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La presente campaña de comunicación se ejecuta con el objetivo principal de 
posicionar el servicio que brinda el Bibliometro entre los usuarios jóvenes de 18 a 
25 años que utilizan el Metropolitano, a través de diferentes herramientas, para dar 
a conocer sobre el mismo y los beneficios que tienen los usuarios. 
En el primer capítulo, se investiga el problema y las posibles causas, tras ello se 
determinan los objetivos de la investigación. 
En el segundo capítulo, se detalla la información del programa del que se 
desprende el proyecto Bibliometro y del mismo proyecto, se analizan las opiniones 
del público, las características del público beneficiado, el aspecto financiero bajo el 
que se rige la ejecución de actividades, el análisis de los factores internos y 
externos, una información más específica de los problemas encontrados y los 
objetivos que ayudarán a solucionar en un gran porcentaje y la elección el 
instrumento que se empleará para corroborar información. 
En el tercer capítulo, se desarrollan las estrategias que se ejecutarán de acuerdo a 
la información obtenida en el capítulo anterior, también la determinación de las 
tareas y materiales que se necesitarán para llevar a cabo las estrategias. 
En el cuarto capítulo, se encuentra el brief creativo con la información de los 
lineamientos bajo los que se desarrollará la campaña de comunicación.  
En el quinto capítulo, se determina el presupuesto que se requerirá para el 
desarrollo de las estrategias de la campaña. 
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En el sexto capítulo, se plasma un calendario de actividades con las semanas en 
que se pondrán en marcha las actividades ya planificadas para el desarrollo de la 
campaña esté organizada. 
En el sétimo capítulo, se describen las conclusiones a las que se llegó a través del 
desarrollo de la campaña de comunicación. 
En el octavo capítulo, se evalúa la campaña y se especifican bajo qué medidas será 
evaluada. 
En el noveno capítulo, están las bibliografías de donde fue recopilada la información 
para el marco teórico del presente trabajo. Finalmente, en el décimo capítulo se 
encuentran los anexos de la campaña de comunicación. 
 
  









      PLANTEAMIENTO DEL  PROBLEMA 
1.1.- TEMA 
Campaña de comunicación para posicionar el sistema de préstamos de libros del 
Bibliometro entre los usuarios jóvenes de 18 a 25 años de edad que usen 
regularmente el servicio del Metropolitano 
1.2.- PROBLEMA 
1.2.1 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
Bajo conocimiento del servicio del sistema de préstamos de libros del Bibliometro 
en jóvenes de 18 a 25 años de edad que usen regularmente el Metropolitano. 
1.2.2 SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 
La lectura y la función que cumple se encuentra presente a lo largo de la vida, 
iniciando en los niños convirtiéndose en uno de los factores que determinan el 
avance obtenido por el infante; en la época escolar del individuo, la lectura es 
reforzada y fomentada a través de diversas técnicas que las escuelas emplean con 
el propósito de mejorar esta habilidad; y en jóvenes como en adultos pertenecientes 
a una sociedad a punto de elegir a su futuro presidente, surge como un factor de 
suma importancia el que se informen acerca de los planes de gobierno que cada 
postulante a la presidencia tiene como propuesta. 
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A inicios del siglo XXI, la lectura empieza a jugar un rol importante en la sociedad 
debido al cambio entre una época y otra. El individuo al contar con la capacidad de 
comprender y analizar los textos mediante la lectura, podrá defender su posición y 
a su vez tener un mejor desarrollo personal, el Consejo Nacional de 
Democratización del Libro y de Fomento de la Lectura (2006: 4-5) señala que, 
formando una ciudad de lectores se podrá crear una república de ciudadanos. El 
momento en que los ciudadanos tomen a la lectura como un factor positivo, es 
donde tomarán con responsabilidad la democracia del país. 
Al formar ciudadanos con hábitos de lectura, se está formando profesionales 
capacitados y aptos que puedan ejercer una carrera con base, listos para competir 
en un mercado profesional de talla mundial y que sobretodo pueda ver a la lectura 
como una actividad de recreación. 
El propósito de todo autor es que el documento producido tenga como principal 
función complementar la formación académica de cada integrante de la sociedad, 
como también que sea un aporte a su identidad y pueda tener el acercamiento a 
los textos y se consiga el goce de lectura. (Bombini 2008: 22-23) 
En la actualidad, el Perú, a pesar de saber que la lectura es un pilar importante para 
que un país pueda contar con excelentes profesionales, no se ejercen actividades 
que lo respalden; esto se ve reflejado a través de una encuesta realizada en el año 
2015 por el Instituto de Opinión Pública (IOP) de la Universidad Católica del Perú 
la cual arroja que el 15% de los peruanos leen cotidianamente, mientras que el 
24.4% leen una vez durante el mes y el 23.9% solo lee de 1 a 2 veces a la semana. 
Asimismo, entre las personas de 45 años a más, se encuentra un mayor porcentaje 
de no lectores; a diferencia de los jóvenes entre 18 a 29 años que mantienen un 
porcentaje de 15.6% como no lectores. Respecto al hecho de asistir a una 
biblioteca, el 80% indicó que dentro del último año no ha ido a una.  
El hábito de lectura en los peruanos está mejorando, aunque no lo suficiente como 
para indicar que existe un progreso notorio; todo tipo de cambio que se desee 
realizar tiene un proceso. Lo mismo sucede con la población y el interés en la 
lectura, es un tema de cultura que debe ser aplicado desde la etapa más joven del 
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individuo, debido a que es más fácil llegar a ellos. Es decir, para iniciar una cultura 
de lectura se necesita de acciones e incentivaciones que en conjunto, darán 
resultados a largo plazo. (Castronovo 2007: 9) 
Uno de los problemas que ocasiona el bajo porcentaje de lectores es por la 
perspectiva “negativa” que tienen los jóvenes acerca de la lectura y la influencia 
que tiene desde ese momento en adelante. 
En los centros de estudios primarios y secundarios en el Perú, la lectura no es 
fomentada con técnicas entretenidas para ellos, además, los textos a leer en la 
etapa secundaria son pesados considerando que los adolescentes no han tenido 
una estimulación de lectura en una etapa temprana. Por ello la lectura es tomada 
como un aspecto académico, obviando que puede ser una actividad de 
entretenimiento y relajo. A diferencia de los países desarrollados, un alto porcentaje 
de ciudadanos entienden la lectura como una actividad de ocio y entretenimiento, 
más que una actividad informativa u obligación académica.  
A ello, también sumar el hecho que los lugares donde uno puede encontrar un libro 
son escasos, como bibliotecas públicas o las bibliotecas integradas en las 
instituciones educativas, haciendo que un porcentaje del público se limite por 
cuestiones de tiempo ya que el ir al lugar, puede generar un tema que incluye la 
distancia, el tráfico y el gasto económico al trasladarse a uno de estos lugares. 
Ante ello, surge el promover la lectura en los ciudadanos con el propósito de buscar 
una mejora en las estadísticas y generar una cultura de lectura, para ello se 
necesita la ejecución de una campaña de comunicación encargada de promocionar 
esta actividad, en donde se ve involucrado la publicidad y promoción. 
La actividad de promocionar conlleva a la realización de algunas actividades de 
comunicación para una difusión correcta lo que se quiere hacer saber; hablando 
específicamente de una empresa y su intento de difundir un mensaje, puede 
emplear diferentes medios de comunicación hacia sus públicos, externos o 
internos. 
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Las relaciones públicas son una herramienta, la cual se encarga de generar 
estrategias con las que una empresa puede lograr afianzar toda relación con su 
público y este pueda ver con buenos ojos a la misma y a todo su entorno, 
específicamente ese es el propósito de las RR.PP., que el público externo donde 
también están sus stakeholders posicionan a la empresa como una entidad 
amigable. 
Una empresa puede utilizar diversos o todos los instrumentos que ayuden a 
alcanzar los objetivos generales de comunicación, herramientas como la promoción 
de ventas, marketing directo, publicidad y/o relaciones públicas (Caldevilla 2007: 
80). Cada uno de estos instrumentos tiene por objetivo cubrir diferentes aspectos 
de la comunicación que son importantes para toda empresa y tener un desarrollo 
adecuado en un mercado de competencias constantes.  
Del mismo modo, las RR.PP. guarda relación con el marketing, publicidad, 
patrocinio y lobbying haciendo que cada una de estas partes puedan ver más 
humana a la empresa ante el público, sin dejar de lado el objetivo principal. 
Las técnicas de RR.PP. para un público interno deben ejecutarse de acuerdo a la 
priorización del personal y la comunicación en la organización, también tener en 
cuenta que la comunicación va de la mano a la rentabilidad económica, contar con 
un compromiso por parte de la alta jerarquía e implementar nuevas tecnologías. 
El público externo, puede dividirse en los medios de comunicación y la sociedad; 
en los medios de comunicación con el paso del tiempo las empresas se han dado 
cuenta que la prensa es el mejor aliado, con ellos pueden tener una mayor 
cobertura de auditoría pero no solo es un trabajo de un día, pues debe mantenerse 
un contacto constante. 
Las técnicas con la sociedad están enfocadas en mantener una buena relación 
entre la organización y los ciudadanos. Estas técnicas de relaciones públicas 
también pueden ser divididas de acuerdo a la función que realizan como, dirigirse 
al cliente como individuo, a los medios de comunicación, facilita la investigación y 
evaluación, publicaciones y material para el cliente, la publicidad, entre otras. 
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Dentro de cada grupo existen diferentes técnicas como en publicidad que se avoca 
a una publicidad institucional o publicidad política. 
Todo proyecto de Relaciones Públicas (RR.PP) necesita de una metodología a la 
que pueda ceñirse evitando los  efectos y gastar tiempo en actividades no 
necesarias, según Xifra (2007: 10) indica que existe el método IPEE: “se aplica 
tanto a las planificaciones a largo plazo como a los proyectos puntuales de 
relaciones públicas. Sus cuatro etapas son la Investigación, la Planificación, la 
Ejecución y la Evaluación” 
 
IMAGEN 1 
DIAGRAMA DEL DESARROLLO DE IPEE:   
Detalle del proceso que un proyecto de relaciones públicas ejecuta 
 
Fuente y elaboración: 90 técnicas de relaciones públicas: Manual de comunicación corporativa 
(2008) 
Un proyecto de RR.PP. cuenta con una primera fase de investigación, para esta 
etapa la organización ha debido determinar su público, este proyecto hará énfasis 
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en un público externo, siendo esta una subdivisión de los públicos de acuerdo a su 
característica frente a la empresa, llamados también stakeholders. Los 
stakeholders son el público que genera un aporte a la empresa y a la vez serán 
beneficiados con las acciones que tome la entidad. 
Así como se señala acerca de los stakeholders, “Para Javier Curtichs, fundador y 
director de la agencia Tinkle, los 6 grandes públicos sobre los que deben centrar la 
atención las relaciones públicas como Sujetos Receptores de sus acciones son: 
medios de comunicación, líderes de opinión, autoridades y reguladores, grupos de 
presión y activistas, analistas y comunidad financiera, sindicatos y comités de 
empresa” (Palencia-Lefer 2008: 42) 
Las herramientas técnicas que emplean las relaciones públicas pretenden generar 
una buena imagen de la organización, viéndolo de otro modo, (Vilajoana et al. 2015) 
afirma que se busca obtener una buena percepción de la marca ante el público, 
referente a la competencia; haciendo que marque una ventaja diferencial en el 
mercado y con ello pueda cubrir las necesidades del target.  
De este modo, según Castronovo, la acción de promocionar con un enfoque 
específico en la lectura tiene como principal propósito acercar al posible lector o 
formarlo, mediante innovadoras estrategias que permitan llevar los libros a lugares 
públicos, donde ellos transitan, logrando crear practicantes autónomos de lectura. 
(Castronovo 2007: 9-11) 
Es así que para poder diseñar una política para la promoción de la lectura se toma 
en cuenta las siguientes variables: contexto político, socio económico, cultural y 
educativo. (Bombini 2008: 22-23) 
La promoción de la lectura en lugares públicos pertenece a las políticas que 
desarrolla el Estado, es de importancia que intervenga en la práctica lo que 
garantiza el desarrollo de cultura por parte de cada ciudadano que participe en el 
proceso. (Cortés y Vich 2006: 9) 
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Al contar con el apoyo del Estado para la ejecución de las actividades de promoción 
de la lectura, se llevarán a cabo sin interrupción alguna, al momento en que el 
Estado tenga participación las actividades seguirán curso. 
“Es de una serie de políticas estatales que los gobiernos federales podrían ajustar 
sus recursos para fortalecer los proyectos en desarrollo, por la acción social 
integrada en otros niveles. 
De esta manera, con seguridad, habrá menos riesgos de que los programas sean 
interrumpidos, que los liderazgos se transformen en personalismos, que las 
instituciones se atribuyen conductas de acciones verticalizadas. Las políticas de 
lectura así concebidas pueden generar autonomía de acción a mediano plazo y 
favorecer el aumento de bibliotecas de barrio, librerías, cine-clubes, museos, aparte 
de promover a investigadores, escritores, músicos, artistas plásticos, etc.” (Yunes 
2005: 5) 
En este sentido, al poner en marcha algunas acciones para promover la lectura, se 
debe evaluar diferentes aspectos que aporten como información estadística y 
desarrollar las líneas que se seguirán. 
Uno de los principales problemas de Lima, seguido de la seguridad ciudadana, es 
el transporte: 
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IMAGEN 2 
PROBLEMAS QUE AFECTAN A LA CALIDAD DE VIDA  
DE LOS LIMEÑOS EN EL 2016 
 
Fuente y elaboración: Observatorio ciudadano Lima como vamos (2016). 
El transporte es el principal problema, refiriéndonos a los espacios públicos que 
genera disconformidad por parte de la ciudadanía al momento de movilizarse a sus 
centros de trabajo, estudios u otros lugares, haciendo uso de diferentes medios de 
transporte: 
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IMAGEN 3 
PRINCIPAL MEDIO DE TRANSPORTE QUE USAN LOS LIMEÑOS 
 
Fuente y elaboración: Observatorio ciudadano Lima cómo vamos (2016). 
En los medios de transporte que los limeños emplean para movilizarse a diferentes 
partes de la ciudad. El transporte colectivo en Lima se ubica en primera posición 
con un 73.3%, mientras el bus es el principal transporte que se emplea en Lima 
(32.5%).  
Por la falta de organización del transporte en las calles limeñas, en las primeras 
horas del día como al término de las jornadas laborales, se acrecienta el tráfico en 
la ciudad, aumento también el tiempo de traslado de un lugar a otro: 
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IMAGEN 4 
TIEMPO PARA TRASLADARTE DE LOS LIMEÑOS 
 
Fuente y elaboración: Observatorio ciudadano Lima cómo vamos (2016). 
El Tiempo que emplea un limeño al trasladarse de un punto de la ciudad a otro es 
drástico, tal cual se muestra en la gráfica. El tiempo promedio de esta acción tarda 
entre 15 minutos y 1 hora (56.9%), frente a un 21% que tarda entre 1 a 2 horas. 
La cantidad de tiempo empleado genera en los ciudadanos un malestar en temas 
de la salud y/o estado de ánimo: 
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IMAGEN 5 
IMPACTO DEL TRÁFICO EN LA SALUD 
 
Fuente: Estudio de tráfico Mayo-Jun 2017 Marketwin - Universidad del Pacífico 
El tráfico de la ciudad genera estrés en un 55% de limeños y en un 37% afecta a 
la perspectiva de la calidad de vida. 
Dado que los ciudadanos emplean un alto porcentaje de su tiempo en los medios 
de transporte, y sabiendo que la lectura es un factor importante para la sociedad, 
diferentes países han optado por que los libros vayan a los individuos, situándose 
en espacios públicos de concurrencia. 
El desarrollo de estos proyectos y servicios, ejecutados y planificados por entidades 
del estado y con el aporte de empresas particulares, trabajaron la idea principal 
bajo una campaña publicitaria, cuyo propósito era posicionar la estrategia como un 
complemento creativo que fomenta la educación del país. 
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1.3.-JUSTIFICACIÓN  
Actualmente, a nivel cultural y de educación, la lectura es uno de los principales 
problemas que enfrenta la sociedad limeña viéndose reflejado en las estadísticas 
nacionales e internacionales. Esto conlleva que en los últimos años el Estado haya 
generado una iniciativa que busque reducir los bajos índices de lectura en 
comparación con los demás países de Latinoamérica. 
En el presente trabajo se busca promocionar un proyecto implementado por uno de 
los programas de la Municipalidad Metropolitana de Lima, Lima Lee. El cual 
presenta dificultades en la comunicación hacia el target, por ende, existe un bajo 
porcentaje de personas que conocen del servicio, razón por la que el proyecto 
estará enfocado en la búsqueda de una estrategia que brinde solución. 
Asimismo, para el desarrollo de estrategias y herramientas innovadoras se cuenta 
con programas de referencia, que se aplicaron en diferentes ciudades de 
Latinoamérica como en el resto del mundo, que han puesto en marcha diferentes 
acciones que cautiven a su público y sobre todo genere interés. 
Estas experiencias previas en diferentes lugares, a largo plazo generaron un 
impacto positivo y a su vez un cambio en la sociedad, por lo que se estima lograr 
una mejora en las estadísticas. 
1. 4 OBJETIVOS 
Objetivo General 
 Posicionar el servicio del Bibliometro entre los usuarios de 18 a 25 años de 
edad del Metropolitano  
Objetivos Específicos 
 Promocionar el Bibliometro en los espacios de la Estación central como un 
sistema de calidad de préstamos de libros. 
 Difundir el servicio de préstamos de libros del Bibliometro. 
 Fomentar el uso del servicio que brinda el Bibliometro 
 Aumentar la cantidad de usuarios del servicio Bibliometro. 
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Púbico Objetivo: 



















A. DATOS DE LA ORGANIZACIÓN 
a.1. Cliente u organización  
La Municipalidad Metropolitana de Lima a través de la gerencia de educación y 
deporte con el Programa Lima Lee, busca fomentar la lectura en la población 
Limeña. 
 Visión 
 Ser uno de los programas de lectura más reconocidos en todo 
Iberoamérica. 
 Expandirnos en el mercado teniendo una sede del Bibliometro en 
cada distrito de Lima Metropolitana. 
 Misión 
 Ser un programa de lectura reconocido en todo Lima Metropolitana 
por establecer un mecanismo participativo entre todos los actores 
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El Programa Lima Lee de la Gerencia de Educación de la Municipalidad de Lima 
desarrolla las siguientes líneas de acción, que se vienen ejecutando desde el 
periodo 2015 hasta la fecha. 
1.- Edición de libros 
En el 2016, se editaron la colección de libros “Lima Lee” con cinco títulos y con un 
tiraje total de cincuenta mil ejemplares (50,000). Estas publicaciones son del género 
de poesía, cuentos, ensayo y crónicas, y hablan de historias en torno a la ciudad 
de Lima.  
En el 2017, se viene ejecutando la edición de 10 (Diez) colecciones representados 
en 50 títulos, con un tiraje total de 500,000 (Medio millón) de libros. El programa 
apuesta por el acceso y calidad de ediciones masivas. Además de colocar en 
agenda literaria el tema de la ciudad de Lima como escenario, lo que promueve la 
identidad de los jóvenes por nuestra ciudad, y promueve espacios poco conocidos 
así como datos importantes de nuestra historia. 
2.- Implementación de bibliotecas 
El programa Lima Lee, implementa bibliotecas con la entrega libros a Instituciones 
educativas, comunales y parroquiales. Las publicaciones que se distribuyen se 
dividen en: 
 Libros de la colección Lima Lee.  
 Libros comprados o adquiridos por la Municipalidad.  
 Libros canalizados en la campaña Librotón.  
 Libros adquiridos por el registro de la Biblioteca Nacional del Perú.  
3.- Campaña de recolección de libros 
Librotón es la campaña de recolección de libros que se realiza por tercer año 
consecutivo el Programa Lima Lee. La campaña establece alianzas con centros 
comerciales, universidades y otras instituciones para colocar un carro recolector de 
libros.  
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Se realizan actividades como “un libro una entrada” para que las personas que 
donen un libro puedan entrar gratis al cine, o un concierto de grupos artísticos que 
se suman a la campaña. También realizan campaña en medios de comunicación 
para difundir las actividades y puntos de recolección. Los libros donados pasan por 
una selección de depuración de acuerdo a las bibliotecas que se implementa. 
5.- Concurso de fomento de la lectura: Cuenta Lima 
Cuenta Lima es un concurso de historia de 101 palabras que fomenta la creatividad 
y la creación literaria entre los jóvenes de la ciudad, revalorando a la vez, los 
aspectos culturales de Lima, como escenario de todas las historias participantes. 
Asimismo, se invita al público a votar por sus historias favoritas, de donde sale un 
ganador web. 
Los participantes son divididos en categorías infantil, juvenil, adulto y web; para 
luego un jurado especializado de escritores escoja las mejores historias y se premie 
a los ganadores en una ceremonia protocolar en el Salón de los Espejos de la 
Municipalidad de Lima. Finalmente publican un libro con las mejores historias del 
concurso.   
6.- App: Lima Lee  
El programa desarrolló un aplicativo móvil de descarga gratuita, que permite a los 
usuarios leer libros en versión digital. Para ello se cuenta con publicaciones de la 
colección Lima Lee, colección MuniLibros, E-books del proyecto, y libros de 
editoriales como Grupo Planeta. 
7.- Proyecto “Bibliometro en el Metropolitano” 
El programa Lima Lee con el objetivo de fomentar la lectura en nuevos espacios, y 
acercar más los libros a las personas, nace la iniciativa de implementar el 1er 
Bibliometro en el país, que se encuentra ubicado en la estación central del 
Metropolitano. Actualmente cuenta con dos sedes del Bibliometro para el servicio 
de préstamo gratuito de libros, donde los usuarios tendrán la opción de llevarse a 
casa un libro por un periodo de siete días. 
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Los vecinos de la ciudad pueden tramitar de forma gratuita un “carné de lector 
frecuente”, para hacer uso del sistema. Además, que ese carné lo puede usar en 
todas las bibliotecas que tenga la Municipalidad de Lima. 
Objetivo del Proyecto Bibliometro 
Fomentar la lectura y la participación de la ciudadanía habilitando módulos de 
préstamo gratuito de libros en las estaciones del Metropolitano, para que los 
usuarios puedan adquirir textos y llevarlos a su hogar. 
Periodo de Bibliometro 
El Bibliometro se inauguró el 23 de Junio del 2017 y se encuentra ubicado en la 
Estación Central del Metropolitano: Un módulo en Ingreso Norte y en ingreso Sur. 
Características del servicio 
 Entrega gratuita de Carné de lector frecuente para el uso del servicio de 
préstamo de libros. 
 Horario de atención de las 9:00 am hasta las 9:00 p.m. 
 El Usuario tiene un plazo de 7 días para la devolución del libro, si en caso 
quiere extender el tiempo solo tendría que comunicarse a la central del 
Bibliometro. 
 Se ofrece los Jueves culturales (Activaciones con grupos de rock, regué, 
entre otros).en el Bibliometro del ingreso Sur de la estación central. 
 Entrega de revistas gratuitas a los usuarios, 
 A través de la página web del Bibliometro, el usuario puede observar que 
libros se tiene; así mismo cada usuario tiene  un código y contraseña para 
ingresar a su cuenta y ver cuando vence la fecha de entrega del libro 
prestado y los títulos de libros que tiene el Bibliometro). 
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Requisitos para obtener el carné de lector frecuente 
 Copia de DNI. 
 Recibo de luz o de agua. 
 Foto tamaño carné. 
 Llenar formulario con datos del usuario. 
 La entrega de carné es los días martes. 
Reporte de inscritos  
Actualmente,  el servicio de préstamos de libros Bibliometro, cuenta con 1258 
usuarios inscritos que ya solicitaron su carné de lector frecuente. Asimismo la 
cantidad de préstamos es de 2,107 libros que llevaron a casa por un plazo de 7 
días. 
Préstamos de libros 
Detalle de los usuarios inscritos mes a mes, que actualmente ya cuentan con su 








Noviembre        365 
Diciembre        255 
TOTAL 2590 
 
Fuente: Municipalidad de Lima 
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Recursos necesarios para cada tarea (Técnicos, materiales, servicios) 
Cantidad de 
recursos 






libros de interés 
local  
Servicios de investigación para colecciones de libros y gestión de derechos 
de autor (1 colección equivale a 5 libros) 
4 6,000.00 24,000.00 
310,000.00 
Ilustrador para la colección de libros (1 colección equivale a 5 libros) 4 2,500.00 10,000.00 
Servicios de corrección de estilo (1 colección equivale a 5 libros) 4 2,000.00 8,000.00 
Servicios de diseño gráfico de colecciones de libros (1 colección equivale a 5 
libros) 
4 2,000.00 8,000.00 
Impresión de libros  1 250,000.00 250,000.00 
Servicio impresión de materiales de publicidad  
(banner, afiches, tarjetas de invitación, posteras, vallas). 





Promotor para colegios y parques (6 meses por 1500 mensual) 4 9,000.00 36,000.00 
43,000.00 
Confección de chalecos 1 2,000.00 2,000.00 





Servicio de evaluación y corrección de cuentos (Jurado) 3 1,500.00 4,500.00 
8,500.00 Servicio de materiales de publicidad  
(banner, afiches, tarjetas de invitación, posteras, vallas). 





Servicio de materiales de publicidad  1 10,000.00 10,000.00 
80,500.00 
Impresión de banner con parantes para la campaña Librotón 2017 60 80.00 4,800.00 
Impresión de Font para la campaña Librotón 2017 60 70.00 4,200.00 
Alquiler de escenario de la campaña Librotón 2017 1 10,000.00 10,000.00 
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promoción y 
fomento de la 
lectura 
Promotor para recojo de libros de los puntos de la Librotón 2017 (1500 por 
mes durante 3 meses) 
3 4,500.00 13,500.00 
Alquiler de minivan/camioneta para recojo de libros donados y entrega de 
libros a bibliotecas 
6 3,000.00 18,000.00 






promoción de la 
lectura en la 
estación central 
del Metropolitano 
Servicios de consultores en sistema de bibliotecas para la estación central 2 5,000.00 10,000.00 
158,000.00 
Servicios de consultores en sistema de bibliotecas para las bibliotecas de 
cercado de Lima 
2 3,500.00 7,000.00 
Instalación de cableado eléctrico, de red y falso techo para la estación central 1 4,000.00 4,000.00 
Servicio de Programador para el re diseñar el APP del préstamo de libros 1 3,000.00 3,000.00 
Módulos para préstamo de libros en la estación del Metropolitano 2 20,000.00 40,000.00 
Adquisición de libros para los módulos de la estación central 1 36,500.00 36,500.00 
Laptop y/o monitor tactil de ventas para la estación central del Metropolitano 2 3,000.00 6,000.00 
Impresora (multicopiadora) para instrumentos de promotores 1 2,000.00 2,000.00 
Servicio de internet para los módulos de préstamos de libros 6 500.00 3,000.00 
Carro transportador para almacén de libros 2 750.00 1,500.00 
Servicios de promotor estibador para el traslado de cajas de libros de almacén  
(1500 x 6 meses) 
2 9,000.00 18,000.00 
Servicios de promotor para atención en la estación central  (1500 por mes 
durante 6 meses) 
3 9,000.00 27,000.00 
     Total: S/.600,00.00    
 
 Elaboración y Fuente: Municipalidad de Lima  
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a.3. Reputación – Imagen 
El servicio Bibliometro, desde el lanzamiento del plan piloto Bus de la Lectura, se 
ha visto apoyado por el público y también por personajes públicos que han sido 
participes en algunos eventos o activaciones.  
Entre los personajes públicos que muestran apoyo al Bibliometro está la periodista 
y también escritora Mávila Huertas, quien felicitó la iniciativa del proyecto puesto 
que es una manera diferente de motivar la lectura con agilidad de adquisición del 
texto. 
Otro personaje que apoya el proyecto es el periodista Beto Ortiz, quien visitó el 
lugar y realizó un comentario a través de las redes, indicando el nuevo proyecto y 
como es que puedes obtener los libros. Ante este posteo, los cibernautas 
respondieron de manera positiva, agradeciendo que se haya implementado una 
nueva manera de leer. 
IMAGEN 6 
TUIT DEL PERIODISTA PERUANO, BETO ORTIZ ANTE SU VISITA AL BIBLIOMETRO 
 
Fuente y elaboración: Facebook 
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IMAGEN 7 
 CIBERNAUTAS INTERACTÚAN ANTE LA PUBLICACIÓN DEL PERIODISTA. 
 
Fuente y elaboración: Facebook 
De la misma manera que el periodista peruano realizó la publicación en Twitter, la 
Municipalidad de Lima tuiteó sobre la implementación del servicio y la visita de Beto 
Ortiz y ante ello, se dejó entrever algunos comentarios negativos por parte del 
público, que dan a entender que no tienen conocimiento del servicio Bibliometro, y 
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IMAGEN 8 








Fuente y Elaboración: Facebook 
 
IMAGEN 9 







 Fuente y Elaboración: Facebook 
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El director de la Biblioteca Nacional del Perú se hizo presente alegando que es una 
buena e ingeniosa forma de promover la lectura en el país, ya que ello facilitará 
estar más cerca de los ciudadanos. También acotó una recomendación al 
Bibliometro, que para hacer un mayor aporte a la educación, podrían ceñirse a los 
objetivos de promoción del libro y lectura.  
Por otra parte, el Bibliometro es un proyecto recientemente inaugurado, para ser 
precisos en junio, por lo que hasta la fecha no hay mucha cobertura del proyecto 
que demande diversas opiniones por parte de los ciudadanos. Además, aún no se 
cuenta con un fan page en el que los usuarios puedan ser partícipes constantes del 
proyecto y puedan compartir, interactuar y generar opiniones. 
a.4.- Proyectos pasados y presentes 
a.4.1. EXPERIENCIAS PREVIAS EN EL MUNDO 
Biblioteca al aire libre 
En Europa la idea de llevar la lectura a espacios públicos fue iniciada en Alemania, 
Magdeburgo, denominándose como la 1. ª biblioteca libre. El proyecto fue Ganador 
al premio EX-AEQUO 2010, en el que se trabajó en conjunto con el Departamento 
de construcción de la ciudad con el propósito de dar uso a los espacios, que tras la 
época industrial habían sido deshabitados o derribados, como también dar un mejor 
aspecto a Magdeburgo. 
En este lugar existía una biblioteca la cual se desplomó con el tiempo pero en el 
2005 el Departamento de Construcción decidió utilizar el mismo sitio para trabajar 
la idea de una biblioteca libre, en el sentido que al retirar los libros no necesiten de 
un proceso de inscripción y de libre acceso, los vecinos del lugar con la ayuda de 
profesionales recolectaron una gran cantidad de volúmenes con los que se 
implementó la biblioteca la cual no tardó en ser construida con una arquitectura 
moderna. La característica principal de este lugar es que no existe un control de los 
libros, puesto que la cultura que se ha generado en esa ciudad es que quienes 
requieran de algún libro, pueden llevarlo a casa y regresarlo a su lugar o si desean 
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aportar con un ejemplar, será recibido. (Centro de Cultura Contemporánea de 
Barcelona 2017) 
Libro – taxi 
En la ciudad de Tijuana-México, el escritor y poeta, Pedro López, junto al Instituto 
de Cultura de Baja California, pusieron en marcha una acción para implementar la 
lectura móvil en camiones y taxis que circulan por toda la ciudad. 
La campaña consistió en la colocación de pequeños estantes en los paraderos de 
buses y taxis en donde colocan libros de lectura rápida, es decir, cuentos cortos y 
relatos, para que los pasajeros puedan tomarlos y leer en trayectos de 5 a 20 
minutos. Una vez el usuario llegue a su punto final, coloca el libro en el estante del 
paradero en que concluye su viaje. (Diario La Frontera 2014)  
Bibliometro – España 
El Bibliometro es un sistema de préstamo en el Metro subterráneo que surge entre 
la alianza de la Dirección de Bibliotecas, Archivos y Museo y el Metro de Santiago 
en 1995. 
El proyecto fue creado con el propósito de fomentar la lectura y los hábitos mismos, 
con esa idea se enfocaron en implementar textos de recreación y entretenimiento 
de los que se abasteció con 532 títulos inicialmente en 1996, año del lanzamiento 
del servicio. 
En la actualidad, quien desee utilizar el servicio, debe acercarse a los módulos 
disponibles en las estaciones donde puede ver los catálogos de títulos disponibles 
o también, a través de Internet. 
Cada módulo cuenta con una amplia cantidad de ejemplares, aproximadamente 
3.000 volúmenes, el préstamo de los libros son por un plazo máximo de 15 días y 
puede solicitarse una extensión por 15 días más e incluso el usuario tiene opción 
de acceder a tres libros al mismo tiempo. (Metro Madrid, 2017) 
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EXPERIENCIAS PREVIAS EN LATINOAMERICA DE LECTURA EN LA VÍA 
PÚBLICA 
Programa Bibliometro 
A partir de los 90’, en Chile se decidió a implementar nuevas formas para promover 
la lectura, la Dirección de Bibliotecas, Archivos y Museos junto al Metropolitano de 
Chile establecieron una alianza con el fin que el proyecto pueda llevarse a cabo en 
las estaciones del metro. 
La propuesta fue inaugurada en 1996, al ser novedosa no tardó en captar la 
atención de los ciudadanos, pues un préstamo de libros que ofrezcan en las calles 
cautivó a un mercado aún no explorado y el proyecto fue visto como una estrategia 
innovadora, ágil y moderna pero sobre todo entretenida para el público con el 
propósito de lograr el objetivo principal. 
El Bibliometro ha logrado situarse de manera exitosa no solo en los pasajeros del 
Metro, sino que también de la sociedad en conjunto. Actualmente en la mayoría de 
las estaciones del metro está integrado un módulo, cubriendo todas las rutas con 
las que cuenta el metro de Chile. (Diario La tercera, 2005) 
Paraderos Paralibros Paraparques 
Los Paraderos Paralibros Paraparques son bibliotecas libres ubicadas en los 
parques, están en funcionamiento en 61 parques de Bogotá, Colombia. El principal 
interés del proyecto es fomentar la lectura y abastecer de libros algunas zonas en 
específico. 
El proyecto está bajo la dirección de Fundalectura, una entidad encargada de 
promover la cultura de lectura. La mayoría de las mini bibliotecas se encuentran en 
los barrios que no cuentan con posibilidad de adquisición de un texto. 
La principal función de los PPP es que puedan llevarse un libro a casa y devolverlo 
unos días después, solo deben presentar su carné; también se incluyen los fines 
de semana un programa de cuenta cuentos realizado por un personal de 
Fundalectura e incluso son aprovechados por lo docentes de algunos colegios. Está 
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implementado de 300 libros aproximadamente entre lectura infantil, juvenil y 
adultos. (Alcaldía Mayor de Bogotá D.C. 2016) 
EXPERIENCIAS PREVIAS EN PERÚ 
Mundobus 
Mundobus es integrado por la Municipalidad de Jesús María desde el 2007 y tiene 
vigencia hasta la fecha. Práctica puesta en marcha con el propósito de promover el 
hábito de la lectura. 
El programa tiene hasta el momento una cantidad de volúmenes de 3 500 entre 
libros, enciclopedias, cuentos y material interactivo. Aparte de brindar libros, 
cuentan con implementos como mesas y sillas para que los niños puedan leer fuera 
de los buses, al aire libre. 
La Biblioteca Móvil de este programa recorre cada semana los parques, colegios y 
plazas del distrito, su público son niños hasta los 14 años de edad. Eventualmente 
el programa genera actividades de integración, cuenta cuentos, como también 
campeonatos del cual pueden ser partícipes todo público. (Municipalidad de Jesús 
María 2011) 
Bibliomaletas 
El trabajo en conjunto de la Biblioteca Nacional del Perú y el Instituto Nacional 
Penitenciario, ponen en marcha un proyecto para implementar nueve bibliotecas 
penitenciarias de Lima y Callao, el principal motivo es incentivar la lectura en los 
internos como mejorar sus conocimientos. 
Este proyecto se puso en ejecución en el 2015, siendo visto como una especie de 
biblioteca rodante que cuenta con 156 libros, los ejemplares son trasladados 
mediante maletas las cuales circulan por los centros penitenciarios. (Andina 2015)  
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a.5. FODA RR.PP.   
 
 






MATRIZ FODA PROGRAMA LIMA LEE 
 
OPORTUNIDAD 
O1. La problemática de la lectura es un tema que se 
encuentra constantemente en agenda pública.  
O2. Diversas instituciones perciben el programa Lima 
Lee como uno de los más emblemáticos.  
O3. El programa entrega certificados de donación que 
les permite a las empresas reducir impuestos.  
AMENAZA 
A1. La crítica más álgida que recibe la actual gestión es 
sobre su débil política cultural. 
A2. La actual gestión municipal culmina en diciembre de 
2018 por lo que las prioridades de gestión pueden variar.  
A3. El bajo hábito de lectura en la sociedad dificulta tener 
indicadores de lectura. 
FORTALEZA 
F1. Existe un plan Municipal del libro y la lectura hasta el 2021. 
F2. El programa es un centro de costos. 
F3. El programa es referencia de biblioteca pública para los medios de 
comunicación. 
F4. Se cuenta con infraestructura (Almacén) 
F5. Equipo con experiencia en gestión de proyectos educativos y 
culturales.  
POTENCIALIDADES  
 F1-O1. La problemática de la compresión lectora está 
en agenda pública cada año consolida un plan a largo 
plazo. 
F2-O1. El programa perfila el proyecto del Bibliometro 
de forma participativa con las instituciones 
especializadas en el tema de promoción de la lectura.  
RIESGO 
F1-A1. El plan municipal con miras al 2021 le da 
consistencia al trabajo sostenible que plantea el programa, 
que la gestión municipal entrante debe continuar. 
F3-A3. El programa diseña una estrategia en redes para 
que las figuras públicas convoquen a los vecinos a usar 
este servicio, sin embargo estos personajes tienden a 
figurar por aspecto de farándula y no por temas educativos. 
DEBILIDAD 
D1. Parte de los trabajadores están contratados en la modalidad de 
terceros, por lo que se demora sus pagos y no tienen beneficios.  
D2. El programa reporta administrativamente dos metas. El primero es el 
pan de incentivos donde sólo se puede usar presupuesto para cercado de 
Lima, y el segundo, al POI donde reporta actividades en todo Lima 
Metropolitana. 
D3. El área de logística tiene procesos largos para la compra de los 
insumos. 
D4. El programa va creciendo en actividades más la cantidad de personal 
no. 
DESAFÍO  
D1-O2. El programa busca posicionarse al interior de 
la municipalidad para que tenga una mayor partida 
presupuestal y dar a sus trabajadores la estabilidad 
necesaria.  
D2-O1. El programa tiene un mayor presupuesto, tanto 
del plan de incentivos del MEF (Meta 27) pata atender 
en cercado de Lima como del POI para atender a los 
demás distritos.  
LIMITACIONES  
 
D1- A1. La municipalidad de Lima articula con las 
municipalidades distritales para replicar el proyecto del 
Bibliometro en sus respectivas jurisdicciones.  





MATRIZ FODA BIBLIOMETRO 
OPORTUNIDAD  
O1. Espacio Gratuito que nos brinda la Gerencia de Protransporte, para 
desarrollar el servicio del sistema de préstamo de lectura “Bibliometro”. 
O2. Diversas instituciones, universidades, editoriales interesadas en la 
lectura, que destinan en calidad de donación material bibliográfico que 
le sobran de sus ventas 
O3. El target group del proyecto utiliza frecuentemente las redes 
sociales para informarse y comunicarse.  
AMENAZA 
A1. La empresa REAL Plaza es concesionaria de todos los espacios de la 
estación central, incluyendo el del bibliometro. Por lo que, con el espacio cedido 
la empresa pierde dinero al no alquilarlo a otra empresa. Es por ello que el 
proyecto depende de que este espacio no tenga una oferta comercial que 
beneficie a REAL PLAZA. 
A2. La actual gestión municipal es percibida negativamente por los sectores de 
cultura, por lo que constantemente, recibe críticas en todos sus proyectos.  
A3. Poco hábito de lectura en la sociedad. 
FORTALEZA 
F1. Gratuidad del sistema para todos los usuarios que solicitan su 
carné. 
F2. Está ubicado en una zona céntrica y accesible para los usuarios. 
F3. Contiene un sistema en línea de consulta de libro (KOHA). 
F4. La MML es una institución que puede emitir certificado de 
donación (MEF). 
F5. Equipo con experiencia en gestión de proyectos educativos y 
culturales. 
POTENCIALIDADES  
F1-01.- El proyecto del Bibliometro, al ser una actividad sin fines de 
lucro, y en dar un servicio gratuito,  puede ser acogido por otras 
instancias de la municipalidad. 
F2/F4–02.- Las instituciones que entregan libros en formato de 
donación ven la zona céntrica del Bibliometro para promocionar sus 
publicaciones, ya que en la estación central transitan miles de personas 
al día. Además se les entrega un certificado de donación que les 
permite reducir sus impuestos. 
RIESGO 
F5-A1.- La empresa REAL PLAZA es tentado en alquilar el espacio actual del 
Bibliometro. 
F3-A2.- La percepción de la población sigue siendo negativa, a pesar del 
esfuerzo de contar con un sistema moderno y en línea. 
F1-A2.- El poco hábito por la lectura de parte de la ciudadanos ocasiona un 
bajo interés por obtener el carné de lector, a pesar de ser gratuito 
DEBILIDAD 
D1. La mayoría de libros no son actuales, ya que tienen más de 5 
años de antigüedad y solventar una campaña de publicidad del 
servicio 
D2. Poca promoción y difusión del servicio de préstamo de lectura. 
D3. El proyecto Bibliometro no puede exponer logos individualmente 
de los aliados. 
D4.- Personal con baja motivación y con poco o nulo interés por la 
lectura 
D5.- Falta de redes sociales para interactuar e informar al público.  
DESAFÍO  
D2-O1 – Realizar activaciones en las estaciones del Metropolitano, para 
promocionar y difundir el Bibliometro. 
D4-O1.- Establecer un convenio que permita al Bibliometro, colocar y 
exhibir logos de sus principales aliados estratégicos.   
D2-02.- Realizar alianzas estratégicas con editoriales para adquirir 
libros actuales y exponerlo preferencialmente. 
D5 –O3.- Creación de redes sociales para interactuar con el target 
group del proyecto. 
LIMITACIONES  
 
D3- A1 –  Tener alianzas con pocas empresas privadas, ya que no se puede 
exponer el logo en las sedes del Bibliometro ni en las activaciones. 
D1 - D4 - A3 – Personal no está calificado para brindar un servicio integral a 
los usuarios y no se cuenta con presupuesto para revertir esta situación. 
 
Elaboración: Propia / Fuente: Municipalidad de Lima
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B. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
















Fuente: Municipalidad de Lima 
 
 
Los usuarios no realizan el 
trámite del carné de lector 
frecuente. 
El proyecto Bibliometro no 
involucra a los usuarios 
con el servicio de lectura  
a través de actividades 
participativas. 
Baja participación del 
proyecto Bibliometro, en los 
medios digitales más usados 
por los usuarios. 
El proyecto Bibliometro no 
prioriza la promoción del 




Los usuarios tienen bajo conocimiento del servicio del 
Bibliometro 
Los usuarios no valoran y no usan 
el servicio del Bibliometro 
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Participación del proyecto 
Bibliometro, en los medios 
digitales más usados por los 
usuarios. 
El proyecto Bibliometro 
involucra a los usuarios con el 
servicio de lectura  a través de 
actividades participativas. 
Usuarios realizan el trámite de 
carne de lector frecuente. 
Desarrollar una campaña de comunicación, donde se 
logre posicionar el servicio del Bibliometro en los 
usuarios que usen regularmente el metropolitano. 
Los usuarios valoran y usan el 
servicio del Bibliometro. 
El proyecto Bibliometro 
realiza la promoción del 
servicio de lectura en las 
estaciones del metropolitano. 
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b.2. Metodología para ratificar el problema 
b.2.1. Diseño de investigación  
La investigación se desarrollará de acuerdo a un diseño de investigación no 
experimental - transversal, puesto que, las variables no serán manipuladas y a 
su vez ya han ocurrido en un momento en específico y la recolección de 
información también se dará en un único momento, cuyo propósito es el de 
analizar y evaluar los efectos generados. 
Por otro lado, para la determinación de la muestra, se ejecutará el muestreo 
aleatorio simple en el que se toma en cuenta diferentes participantes al azar, 
siendo esta su característica principal, ya que para la investigación se requiere 
de un segmento al azar para analizar sus respuestas y  verificar la problemática 
presentada. 
b.2.2 Población y muestra  
b.2.2.1. Población 
La población de la investigación está delimitado en un rango de edades de 18 a 
25 años, específicamente que residan en Lima Metropolitana y además, utilicen 
el Metropolitano de manera regular. 
En un estudio realizado por la compañía peruana de estudios de mercado y 
opinión pública, Marketreport, arrojó que la cantidad poblacional de Lima 
metropolitana es de 9 170.6 habitantes; de ellos el 13% pertenece a un rango de 
18 a 24 años de edad. Es decir, que 1 326.6 pertenecen al rango de edad de 
interés para la investigación a realizar. 
Por otro lado, se cuenta con la cifra estimada de usuarios que utilizan el  
Metropolitano, siendo una cantidad total de usuarios de 650 000 a la fecha de 
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b.2.2.2. Muestra 
Obtenida la información respecto a la cantidad poblacional en el rango de edades 
de interés, se toma como muestra una cantidad de 84 500 personas que utilizan 
el Metropolitano. Además, se tomará en cuenta el 5% de margen de error y a un 
95% de nivel de confianza. 
De acuerdo al tamaño de población, se procede a la ejecución para determinar 
el tamaño de muestra bajo la fórmula de poblaciones finitas, utilizando un 







b.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La selección de técnicas e instrumentos apropiados, ayudarán a recabar 
información adecuada con datos relevantes para la ratificación de los objetivos 
planteados. 
Asimismo, la información será procesada, analizada e interpretada para la 
determinación de medidas a tomar acorde a lo obtenido con las técnicas a aplicar. 
El proceso de recabar información inicia con el diseño del instrumento, la 
recolección de información, medir las respuestas que se han obtenido y concluye 
con la interpretación de información. 
 
n=         k2*p*q*N 
      e2*(N-1) + k2*p*q 
n=            1,962*0,5*0,5*84 500 
      (0,05)2*94 499 + 0,962*0,5*0,5 
n= 382,26 
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b.3.1. Técnica: Encuesta 
Esta técnica se ejecutará con el fin de obtener datos primarios sobre la muestra 
encuestada, esta información es de importancia para la investigación debido a 
que es información real y actual brindada por nuestro target group. 
Las respuestas brindadas nos permitirán saber en dónde nos situamos y ante 
qué situación se trabaja, para luego determinar las acciones que se tomarán. 
b.3.2. Instrumento de recolección de datos: Cuestionario  
El diseño del cuestionario se ubica en el “anexo 1” y se elaboró acorde a la 
información requerida y fue dirigido al público objetivo: jóvenes de 18 a 25 años 
que utilicen regularmente el Metropolitano, con la finalidad de recolectar 
información para el diseño de la campaña. 
De este modo, los instrumentos se aplicaron en las estaciones principales del 
Metropolitano: Estación Matellini (Chorrillos), Estación Central (Central Norte y 
Central Sur), Estación Naranjal (Independencia). 
Ficha técnica 
La encuesta se aplicó el 25 de Noviembre del 2017. En la Estación Matellini se 
encuestó a 100 personas, en la Estación Central Norte a una cantidad de 91 
personas, al igual que en la Estación Central Sur. Respecto a los encuestados en 
la Estación Naranjal fueron de 100 personas. El rango de edad de los encuestados 
fue de 18 a 25 años. El margen de error es de un 5%. 
Estación N° encuestas 
Matellini 100 
Central Norte 91 
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Resultados de la encuesta 
Cuadro 1 









El agustino 3 
Independencia 16 
La Molina 1 
La Victoria 2 
Lima 15 
Lince 4 
Los Olivos 59 
Lurín 2 
Pueblo Libre 2 
Puente Piedra 14 
Rímac 6 
San Borja 2 
San Juan de Lurigancho 13 
San Juan de Miraflores 5 
San Martín de Porres 49 
San Miguel 1 
Santa Anita 8 
Santa Rosa 1 
Santiago de Surco 14 
Surquillo 7 
Villa el Salvador 16 
(en blanco) 12 
Total 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
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Cuadro 2 











Elaboración y Fuente: Propia 
  
























Central Sur 91 
Total 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
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Cuadro 5 




(en blanco) 6 
Total 382 
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Cuadro 6 
Cantidad de encuestado por género según edades 

















Femenino 38 26 39 20 27 27 19 8 204 
Masculino 21 19 28 27 19 27 15 16 172 
(en 
blanco) 
  3 1 1  1  6 
Total 
general 
59 45 70 48 47 54 35 24 382 
 
Elaboración y Fuente: Propia 
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PARTE I: Sobre el Metropolitano  
 
Tabla 1 
 Frecuencia de uso del Metropolitano, según actividad de encuestados 
Ítem Diario Interdiario 
Algunas 





Blanco Total  
Estudiante 153 35 19 6   213 
Desempleado 1 1 3 3   8 
Trabajador 28 11 22 2   63 
Estudiante y 
trabajador 
70 11 11 3 2 97 
Blanco 1         1 
Total  253 58 55 14 2 382 
  
 Elaboración y Fuente: Propia 
 
Según se aprecia en el cuadro, más del 50% de los encuestados son “estudiantes”, 
seguidos de “estudiante y trabajadores” y “trabajadores”. Tal cual se aprecia más 
del 70% de encuestados indican usar el servicio con una frecuencia “diaria”, siendo 
los estudiantes que usan en una mayor proporción.     
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              Gráfico 1 





























  pág. 50 
Tabla 2:  
Turno de viaje en el Metropolitano, según edad de encuestados 




Tarde - Noche Blanco Total 
18 años  29 16 14   59 
19 años  15 23 7   45 
20 años  32 23 13 2 70 
21 años  22 16 10   48 
22 años  22 17 8   47 
23 años  26 26 2   54 
24 años  16 5 14   35 
25 años  9 11 4   24 
Total 171 137 72 2 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, más del 45% de encuestados indican viajar en el 
turno “Tarde-Noche”, y si tomamos en cuenta que la mayoría de este universo 
oscila en los “20 años” podemos inferir que la gran mayoría tiene como actividad 
“estudiante”.  
Gráfico 2: 
Turno de viaje en el Metropolitano, según edad de encuestados 
 









18 - 19 años 20 - 21 años 22 - 23 años 24 - 25 años
mañana -tarde mañana - noche tarde - noche
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Tabla 3 







Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, más del 40% de encuestados afirman contar con más 
tiempo en el turno tarde, seguido del turno “mañana”. Esta variable es vital para poder 
intervenir con las campañas de sensibilización.   
Gráfico 3 
 Turno de viaje en el Metropolitano en el que cuentan con más tiempo  
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Tabla 4 
 Uso del Metropolitano, según edad 
Edades  Ir al trabajo 
Ir a mi centros 
de estudios  
Ir al trabajo y 
estudio 
Otros  Blanco Total  
18 años  3 40 8 2 6 59 
19 años  10 26 5   4 45 
20 años  8 39 19 1 3 70 
21 años  12 26 7   3 48 
22 años  8 23 10   6 47 
23 años  22 9 13   10 54 
24 años  6 10 9 3 7 35 
25 años  8 9 2 1 4 24 
Total  77 182 73 7 43 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, más del 45% de encuestados indican que usan el 
Metropolitano para “Ir a mi centro de estudios”. Es importante señalar que en este universo 
el segmento de encuestados de “20 años” tiene una doble actividad (Trabajan y estudian) 
en comparación de los encuestados de menos y mayor edad.   
 
Gráfico 4 
Uso del Metropolitano según edad 
 










Ir al trabajo Ir a mi centros de
estudios
Ir al trabajo y estudio Otros
18 - 19 años 20 - 21 años 22 - 23 años 24 - 25 años
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Tabla 5: 
 Encuestado que han transitado por la estación central del Metropolitano 
según distrito de procedencia 
Ítem Sí No Blanco Total  
Ancón 1     1 
Barranco 5     5 
Breña 8     8 
Carabayllo 27 5   32 
Chaclacayo 2     2 
Chorrillos 40 3   43 
Comas 33 6   39 
El agustino 2 1   3 
Independencia 14 1 1 16 
La Molina 1     1 
La Victoria 2     2 
Lima 15     15 
Lince 2 2   4 
Los Olivos 52 7   59 
Lurín 2     2 
Pueblo Libre 2     2 
Puente Piedra 14     14 
Rímac 4 2   6 
San Borja 2     2 
San Juan de Lurigancho 6 7   13 
San Juan de Miraflores 5     5 
San Martín de Porres 47 1 1 49 
San Miguel 1     1 
Santa Anita 7 1   8 
Santa Rosa 1     1 
Santiago de Surco 14     14 
Surquillo 7     7 
Villa el Salvador 10 6   16 
Blanco 11 1   12 
Total  336 43 2 382 
  Elaboración y Fuente: Propia 
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Según se observa en el cuadro, los usuarios que más circulan por la estación 
central residen en los distritos  de Los Olivos, San Martín de Porres, Chorrillos y 
comas. Asimismo, el 87% de encuestados indican si haber pasado por la estación 
central.  
Gráfico 5 
Encuestado que han transitado por la estación central del Metropolitano, 
según distrito de procedencia  
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Tabla 6 
 Actividades que realizan mientras viajan que en el Metropolitano, según 
edades 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, la mayor parte de encuestado usan el celular para 
“Escuchar música”, seguido de “ver redes sociales”. En la distinción por edades, 
todos los grupos de edades son homogéneos en la actividad mientras viajan en el 
metropolitano. 
Gráfico 6 
Actividades que realizan mientras viajan que en el Metropolitano, según 
edades 







18 años 19 años 20 años 21 años 22 años 23 años 24 años 25 años
Uso el celular para ver redes sociales Uso el celular para escuchar música


















Uso el celular para 
ver redes sociales 
16 9 22 15 13 17 19 6 
Uso el celular para 
escuchar música 
33 20 33 20 19 19 13 14 
Uso el celular para 
leer 
7 6 4 6 7 5 1   
Leo una revista o 
libro físico 
  2 5 1 3   1 1 
Descanso o 
duermo 
3 4 1 5 3 9 1 2 
(en blanco)   4 5 1 2 4   1 
Total general 59 45 70 48 47 54 35 24 
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Tabla 7 
Actividades que realizan mientras viajan que en el Metropolitano según 
género 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, en la actividad por “género” que realizan los 
encuestados mientras viajan en el Metropolitano hay diferencias en el uso del 
celular para leer, siendo el género femenino que tiene un mayor índice sobre esta 
práctica.   
Gráfico 7 
 Actividades que realizan mientras viajan que en el Metropolitano según 
género 
 
Elaboración y Fuente: Propia 
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Uso el celular para ver redes sociales
Uso el celular para escuchar música
Uso el celular para leer
Leo una revista o libro físico
Descanso o duermo
Masculino Femenino
Ítem Femenino Masculino Blanco Total  
Uso el celular para ver redes 
sociales 
60 54 3 117 
Uso el celular para escuchar 
música 
95 73 3 171 
Uso el celular para leer 22 14   36 
Leo una revista o libro físico 6 7   13 
Descanso o duermo 10 18   28 
Blanco 11 6   17 
Total  204 172 6 382 
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PARTE II: Sobre actividades de ocio  
 
Tabla 8 
 Actividades que realizan en su tiempo libre, según género y edades 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, las actividades que realizan los encuestados en su 
tiempo libre son ocupados en primer lugar por “ver películas” con 38%, seguidos 
por “leer libros” con un 28%. Asimismo, si aumentamos las variables de “edad” y 
“género”, podemos notar que el género femenino tiene una tendencia mayor en el 
índice de lectura.   
  
Ítem 
18 años 19 años 20 años 21 años 22 años 23 años 24 años 25 años 
Total  
F M F M F M F M F M F M F M F M 
Veo 
películas 
16 5 9 6 16 9 6 8 13 2 15 15 9 10 3 1 145 
Leo libros 7 4 8 7 17 5 7 8 6 7 7 5 7   2 8 106 
Juegos 
en línea 
3 1 1 2 1 5 2 2 3 2   3 2     1 28 
Paseo 6   3   3 5 3 5 3 2   2 1 3 3   40 
Realizo 
deporte 
6 11 5 4   4 1 4   6 3     2   4 52 
Blanco         2 0 1   2   2 2       2 11 
Total  38 21 26 19 39 28 20 27 27 19 27 27 19 15 8 16 382 
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Gráfico 8 
 Actividades que realizan en su tiempo libre, según edades 
 










18 19 20 21 22 23 24 25
Veo peliculas Leo libros Juegos en línea Paseo Realizo deporte Blanco
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Tabla 9 
Cantidad de libros que leen al año los usuarios del Metropolitano según 
actividad 
Ítems Estudiante Desempleado Trabajador 
Estudiante y 
trabajador 
Blanco Total  
Ningún libro 13 1 8 5   27 
1 libro 34 2 16 20   72 
De 2 a 3 libros 98 3 23 37 1 162 
De 4 a 7 libros 42 2 10 19   73 
De 8 a más 26   3 14   43 
Blanco     3 2   5 
Total  213 8 63 97 1 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, el 42% de los encuestados indican leer entre de “2 
a 3 libros” al año, mientras el 19% afirma leer “1 libro”,  mientras las personas que 
leen entre “4 a 7 libros” también rodean el 19%, de este universo son los estudiantes 
(56%) que más se dedican a esta actividad.  
Gráfico 9: 
Cantidad de libros que leen al año los usuarios del Metropolitano según 
actividad 
Elaboración y Fuente: Propia 
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Tabla 10 
Cantidad de horas dedicadas a la semana  
Ítems Cantidad de personas 
1 hora 115 
2 a 3 horas 140 
2 a 3 horas 27 
4 a 5  horas 51 
6 a 7 horas 26 




Total  382 
 Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, los encuestados que le dedican 1 hora a la semana a la 
lectura llegan al 30%, es decir, estas personas leen un promedio entre 7 a 9 minutos por 
día. Asimismo,  el 4% de los encuestados le dedica 8 horas a más. Es decir, por lo menos 
1 hora al día.    
Gráfico 10 
Cantidad de horas dedicadas a la semana 
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Tabla 11 




















30 27 36 18 15 15 15 15 171 
Revistas 5 1 5 10 10 12 8 2 53 
Cuentos 
cortos 
6 1 4 3 11 2 4   31 
Historietas 2 6 7 7 4 13 6   45 
Otros 11 10 16 7 5 5 2 6 62 
Blanco 5   2 3 2 7   1 20 
Total  59 45 70 48 47 54 35 24 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, el 45% de encuestados prefieren leer “obras 
literarias” mientras el 14% se inclinan a las revistas. Las preferencias de “cuentos 
cortos” y “historietas” se mantienen en un rango del 20%.  
Gráfico 11 
Preferencia de lectura según edades 
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Tabla 12 
Encuestados que visitaron una biblioteca en los últimos dos años, según 
actividad 
Ítem Estudiante Desempleado Trabajador 
Estudiante y 
trabajador 
Blanco Total  
Sí 135 6 22 59   222 
No 68 2 40 38 1 149 
Blanco 10   1     11 
Total  213 8 63 97 1 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, el 58% de los encuestas afirma haber visitado un biblioteca 
en los últimos dos años, siendo el 60% estudiantes de este sub universo.   
Gráfico 12 
Encuestados que visitaron una biblioteca en los últimos dos años, según 
actividad 
Elaboración y Fuente: Propia 
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Tabla 13 
Encuestados del sub universo “que no visitaron una biblioteca” en los 
últimos dos años según motivos y actividad 
 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, del universo de los encuestados que respondieron “No”, 
el 53% indica que no lo hacer porque cuenta con poco tiempo. Además, el 35% indica 
que “encuentra información en internet”. 
Gráfico 13 
Encuestados del sub universo “que no visitaron una biblioteca” en los 
últimos dos años según motivos y actividad 
 

















E S T U D I A N T E D E S E M P L E A D O T R A B A J A D O R E S T U D I A N T E  Y  
T R A B A J A D O R
Tiempo Ubicación Encuentro información en internet No me interesa la lectura
Ítem Estudiante Desempleado Trabajador 
Estudiante 
y trabajador 
Blanco Total  
Tiempo 31 2 22 24   79 




18   10 14 1 43 
No me interesa la 
lectura 
3         3 
Blanco 8   4     12 
Total  68 2 40 38 1 149 
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PARTE III: Sobre el Bibliometro  
Tabla 14 
Encuestados que conocen del Bibliometro por distrito y género 
Ítem 
Si conocen No conocen Blanco 
Total  
F M B Total F M B Total F M B Total 
Ancón 1     1                 1 
Barranco 3     3 2     2         5 
Breña 3     3 3 2   5         8 
Carabayllo 8 3   11 14 6   20   1   1 32 
Chaclacayo           2   2         2 
Chorrillos 12 7   19 15 5 1 21 1 1 1 3 43 
Comas 6 9   15 13 9   22   2   2 39 
El agustino 2     2   1   1         3 
Independencia 6 1   7 7 2   9         16 
La Molina   1   1                 1 
La Victoria         2     2         2 
Lima 2     2 6 7   13         15 
Lince 2     2 2     2         4 
Los Olivos 10 18 2 30 13 14   27 1 1   2 59 
Lurín 2     2                 2 
Pueblo Libre                 2     2 2 
Puente Piedra 5 1   6 3 5   8         14 
Rímac   1   1 4 1   5         6 
San Borja           2   2         2 
San Juan de 
Lurigancho 
  6   6 5 2   7         13 
San Juan de 
Miraflores 
  5   5                 5 
San Martín de Porres 9 12   21 15 10   25 2 1   3 49 
San Miguel   1   1                 1 
Santa Anita   4   4   4   4         8 
Santa Rosa 1     1                 1 
Santiago de Surco 4 3 2 9 2 3   5         14 
Surquillo   2   2   3   3   2   2 7 
Villa el Salvador 2 4   6 4 4   8 2     2 16 
Blanco 3 2   5 5 2   7         12 
    165       200       17 382 
Elaboración y Fuente: Propia 
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Según se observa en el cuadro, el 43% de los encuestados afirman conocer el 
Bibliometro, siendo los usuarios de Lima Norte (S.M.P., Comas, Los Olivos, etc) los 
que conocen del sistema en comparación a otros distritos.  
Gráfico 14 
Encuestados que conocen del Bibliometro, según distrito de procedencia 
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Tabla 15 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro”, según cómo 
lo conocen  por edades 
Ítem 









18 años 13   3   16 
19 años 11 1 2 2 16 
20 años 26 1 6 2 35 
21 años 18 3 3   24 
22 años 17   5   22 
23 años 18 3 1   22 
24 años 19 2     21 
25 años 6 3     9 
Total  128 13 20 4 165 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, del sub universo de los encuestados que “si conocen el 
Bibliometro” el 78% lo vieron directamente al transitar en la estación central, mientras el 
efecto de las redes sociales se visualiza muy poco en esta consulta, ya que sólo el 12% se 
enteró por este medio digital.  
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Gráfico 15 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según cómo 
lo conocen  por edades 
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Tabla 16 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según 












Blanco Total  
18 años 2 2 9 3   16 
19 años     13 3   16 
20 años 3   32     35 
21 años     21 3   24 
22 años     21 1   22 
23 años 1   19   2 22 
24 años 1 1 19     21 
25 años     8 1   9 
Total  7 3 142 11 2 165 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, del sub universo de encuestados que “si conocen 
el Bibliometro”, sólo el 86% de estos conocen el verdadero servicio que ofrece el 
Bibliometro, mientras el 14% dieron una respuesta errónea.  
Gráfico 16 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según 
edades y su conocimiento del servicio del Bibliometro  









18 años 19 años 20 años 21 años 22 años 23 años 24 años 25 años
Venta de libros Pagos y recarga de tarjetas Préstamo de libro
Venta y préstamo de libros Blanco
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Tabla 17 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según su 








Se deja un documento 
por libro 
Blanco Total  
18 años 8 2 5 1   16 
19 años 9   3 4   16 
20 años 28 3 3 1   35 
21 años 20   1 3   24 
22 años 15   2 4 1 22 
23 años 15   2 3 2 22 
24 años 13     6 2 21 
25 años 
6     3   9 
Total  114 5 16 25 5 165 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, del sub universo de encuestados que “si conocen 
el Bibliometro”, sólo el 69% de estos conocen que el servicio es gratuito, mientras 
el 14% dieron una respuesta errónea.   
Gráfico 17 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según su 
información  de cuánto cuesta el servicio del Bibliometro por edades 
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Tabla 18 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según su 




Bueno Regular Malo 
Muy 
malo 
Blanco Total  
18 años 5 8 3       16 
19 años 6 9 1       16 
20 años 17 15   1   2 35 
21 años 10 11 1     2 24 
22 años 9 10 2     1 22 
23 años 9 13         22 
24 años 3 12 2   2 2 21 
25 años   9         9 
Total  59 87 9 1 2 7 165 
Elaboración y Fuente: Propia 
Según se observa en el cuadro, del sub universo de encuestados que “si conocen 
el Bibliometro”, el 36% de estos valoran como “muy bueno” el sistema, mientras los 
que lo consideran como “bueno” llega al 53%. El porcentaje de encuestados que 
consideran “malo” y “muy malo” el sistema llega al 2%.  
Gráfico 18 
Encuestados del sub universo que “si conocen el Bibliometro” según su 
valoración del servicio del Bibliometro por edades 
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Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo Blanco
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b.3.2. Conclusiones de las encuestas 
Sobre el Metropolitano  
 Los usuarios pertenecientes al grupo de únicamente estudiantes lideran con 
un 55.75% ante los usuarios que son estudiantes y trabajadores con un 
25.39%; de ambos grupos, más del 70% usa el servicio de forma diaria. Es 
decir, estamos frente a una característica del público que podemos utilizar 
para el diseño de las estrategias de comunicaciones. 
 La mayor parte de usuarios conocen la estación central donde se ubica la 
sede principal del Bibliometro. Esta es una ventaja que se puede utilizar para 
realizar las activaciones. 
 Los usuarios que más conocen el Bibliometro, residen en Lima Norte, que 
nos permite focalizar el trabajo de promoción y reforzar los usuarios de Lima 
sur. 
 Gran parte (más del 40%) de los usuarios del Metropolitano, tienen más 
tiempo en el turno tarde, información que se usará para intervenir con 
actividades de promoción. 
 Gran parte de los usuarios usan de manera constante sus teléfonos móviles 
e indican que escuchan música, indicador que nos va a permitir intervenir 
con audiolibros en nuestras redes sociales.  
Sobre actividades de ocio 
 Gran parte de los usuarios ven películas en sus tiempos libre, por lo que se 
promocionará libros basados en películas en nuestras redes sociales. 
 Gran parte de los usuarios sólo leen una hora a la semana, por lo que es 
necesario reforzar las estrategias de promoción de lectura en publicaciones 
cortas de calidad. 
 El 45% de los encuestados prefieren leer obras literarias, por lo que hay la 
oportunidad de tener diversas categorías de literatura.  
 Más de la mitad de encuestados han visitado una biblioteca los últimos dos 
años, es decir, no son ajenos a este tipo de servicio, por lo que se puede 
reconectar con este hábito de la lectura. 
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 Los encuestados que indican que no han visitado una biblioteca es 
principalmente por falta de tiempo, es decir, se debe realizar actividades de 
promoción que busca brindar acceso a este tipo de servicios    
 Más del 50% de los usuarios del metropolitano, afirman leer entre 4 y 7 libros 
al año, que está por encima del promedio. Es decir, se puede alcanzar una 
mejor bibliodiversidad por los distintos perfiles de público.   
Sobre el Bibliometro 
 El 43% de usuarios conocen el Bibliometro, lo que nos indica que en el 
transcurso de los seis meses de intervención del proyecto se ha ido 
posicionando poco a poco. En especial, los usuarios que más conocen del 
servicio residen en el Bibliometro.  
 Del sub universo que, si conocen el Bibliometro, más de la tercera parte lo 
conoció de forma directa o presencial. El porcentaje de los que conocen por 
redes sociales es baja en comparación al primer rubro. Podemos decir, que 
las redes no han funcionado correctamente. 
 Del sub universo de los que conocen el Bibliometro, el 69% saben 
exactamente el tipo de servicio que se brinda. Es decir, que estas personas 
están informadas de manera correcta. Esto es una oportunidad para que 
sean portavoces del buen servicio y puedan difundirlo en sus diferentes 
redes sociales.  
 El 36% de los usuarios consideran que el Bibliometro brinda un servicio muy 
bueno. Tenemos una gran oportunidad para que sean porta voces de este 
tipo de servicio.   
C. PÚBLICOS 
c.1. Los beneficiados 
El público usuario del Metropolitano, de manera indiferenciada, sea para un público 
joven como un público adulto. 
Este proyecto ayudará a inculcar los hábitos de lectura en todos los usuarios y 
repercutir en niños, en caso los usuarios tengan hijos en casa; e incluso ayudará a 
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los diferentes profesionales que deseen incrementar sus conocimientos 
intelectuales. 
c.2. Los aliados 
Respecto a los aliados, uno de los principales es Protransporte, por sumarse a este 
proyecto brindando un espacio en la estación principal del Metropolitano, lo que 
genera una mayor cobertura de usuarios.  
Por otro lado, sobre la implementación del material principal, se cuentan con 
editoriales que lo proporcionan, haciendo que se tenga una bibliodiversidad para 
brindar al público. 
Asimismo, tal y como las editoriales apoyan a la implementación de libros, de la 
misma forma que otras líneas de intervención del programa Lima Lee dentro de sus 
eventos genera una recaudación de libros que son entregados al proyecto 
Bibliometro. 
Variables demográficas de los beneficiados. 
 Género 
En la provincia de Lima se presenta una mayor cantidad poblacional de género 
femenino, teniendo 2 puntos porcentuales más que el género masculino, así 


















Fuente: CPI Marketreport N°7. Agosto 2017. 
 
 Edad 
La mayor parte de la población de Lima Metropolitana en 2017 está conformada 
por un público joven-adulto. Ubicándose los jóvenes de 18 a 24 años de edad 
en un tercer puesto con un 13% de la población, pero siendo el primer puesto 
de las edades más jóvenes.  
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GRÁFICO 29 
GRUPO DE EDAD 
 
Fuente: CPI Marketreport N°7. Agosto 2017 (gráfico n7) 
 
 Nivel socioeconómico 
Como se indica en el cuadro N°2, Lima es uno de los departamentos con mayor 
porcentaje de nivel socioeconómico AB (24.8%), seguido de Moquegua con un 
22%, Arequipa 19.8% y Tacna con un 16.2%. 
Por otro lado, la mayor parte de la población limeña se encuentra en un NSE C, 
contando con un 41.1%; en tanto el nivel AB y el nivel D tienen un 24.8% cada 
uno. 
Según la segmentación de edades (18-25 años), los jóvenes se encuentran 
laborando y obtienen ingresos por su propia cuenta. 
 




Fuente: CPI Marketreport N°7. Agosto 2017 
 
 Nivel de instrucción 
El público objetivo al que la investigación está enfocado, en su mayoría se 
encuentra cursando un nivel de educación superior, como otra parte ya culminó 
sus estudios superiores y únicamente se encuentran laborando. 
Sin embargo, puede existir la posibilidad de una cantidad mínima de personas 
que no tengan un grado de estudios superior. 
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 División geográfica 
De acuerdo a la Figura 13, en el que se detalla los distritos más poblados, San 
Juan de Lurigancho se encuentra liderando la lista seguida de San Martin de 
Porres.  
GRÁFICO 30 













Fuente: CPI Marketreport N°6. Agosto 2017 
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Variables psicográficas de los beneficiados 
 Personalidad 
Los jóvenes de 18 entre 25 años, muestran una actitud emprendedora, divertida 
y luchadora por sus ideales. Las edades de 18 a 25 años se son consideradas 
dentro del grupo de los millennials, son más independientes y no aún no buscan 
una consolidación familiar. 
 Estilos de vida 
Este segmento está más interesado por una educación continua y busca 
siempre un lugar de trabajo del que pueda obtener experiencia. 
Asimismo, les gusta viajar, conocer nuevos lugares, para sus siguientes 
elecciones se basan en la experiencia que tuvo anteriormente. 
Referente al tema académica, les gusta tener una educación continua, pues 
valoran mucho las actividades que aumenten sus conocimientos debido a la 
difícil búsqueda de trabajo. 
 Intereses 
Uno de sus intereses es la vida tecnológica, son los primeros en tener una 
adquisición tecnológica. Amantes de las compras por internet, conocer de las 















ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 
3.- Desarrollo de actividades  
3.1.- Gestión de relaciones públicas con diferentes entidades 
Las relaciones públicas serán una de las principales herramientas que se generará 
puesto que de este modo se obtiene apoyo de diferentes entidades para las 
actividades que se realizarán. 
Al generar un cross branding – alianza estratégica - con otras entidades nos 
beneficia en poder brindar diferentes pluses al servicio del Bibliometro y que a su 
vez el target pueda verse beneficiado, consecuente a ello reforzar la imagen y el 
conocimiento del servicio mediante una difusión boca a boca.  
Actividad 1.- Bibliopuntos 
Sistema de acumulación de puntos a través de la cantidad de páginas que 
contengan los libros que el usuario adquiera, a fin de obtener un viaje brindado por 
un socio del Bibliometro. 
Objetivo: Fidelizar al usuario con el propósito de generar un uso continuo del 
servicio, solicitando ejemplares en diferentes oportunidades y a su vez sea 
recompensado por su empeño en la lectura. 
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Esta actividad premia a todos aquellos usuarios que tienen un uso continuo del 
servicio y a la vez cumplan con la fecha de entrega del ejemplar; por cada libro 
habrá una acumulación de puntos que se rige bajo la cantidad de páginas según 
comprenda el libro solicitado por el lector. Así como se detalla en el siguiente 
cuadro: 
N° PÁGINAS CANTIDAD DE PUNTOS 
150 o menos 10 puntos 
200 a más 20 puntos 
 
La suma de los puntos es equivalente a la cantidad de kilómetros del viaje al que 
podrá acceder, para ello se brindará en la cuenta del sistema KOHA del lector y 
mediante nuestra fan page un catálogo de las equivalencias de los puntos. 
El viaje tiene como destino cualquier lugar dentro de Perú, según la empresa 
asociada “Cruz del sur” maneje las rutas, así se fomenta el turismo en el Perú y 
priorizar el conocimiento de la cultura del país. 
El viaje será efectivo siempre y cuando el lector responda a una trivia de las lecturas 
que solicitó para la acumulación de puntos, se llevará a cabo en el módulo del 
Bibliometro y a su vez deberá tener en cuenta que el viaje no se genere en días 
festivos. 
El usuario tendrá opción de canjear sus puntos para tazas, mugs, cuadros, etc. Del 
merchandising que se detallará en el catálogo. 
Tareas 
 Determinación de la cantidad de puntos que se requiere para cada destino 
o premio. 
 Confirmar con la empresa de transporte los destinos que manejan. 
 Elaboración de diseño del merchandising. 
 Impresión del material. 
 Elaboración del catálogo de puntos. 
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 Coordinación con el diseñador para la realización de la pieza gráfica. 
 Envío del catálogo a la cuenta del lector y a través de la fan page. 
 Confirmación del cumplimiento de entrega de los libros. 
 Elaboración de la trivia. 
 Coordinación con la empresa de transportes para la ejecución del viaje. 
Materiales 
 Equipo informático. 
 Papel bond. 
 Impresión de la trivia. 
 Ticket representativo para que el original sea otorgado en la misma empresa. 
3.2. Ejecución de activaciones para la difusión del Bibliometro en estaciones 
del Metropolitano 
Las activaciones serán empleadas para que de manera más interactiva y con la 
participación indiferenciada del público que se encuentre en el lugar, puedan 
conocer del Bibliometro e informarse del servicio gratuito que tienen a su alcance. 
Actividad 1.- Perdimos algunos personajes, ¡ayúdanos a encontrarlos! 
Los personajes de las publicaciones que se encuentren en el sistema de lectura del 
Bibliometro salieron de sus cuentos  y los usuarios del metropolitano tendrán que 
ayudarnos a encontrarlos y regresarlos al BIBLIOMETRO. 
Objetivo: Aumentar el porcentaje de personas que conocen el Bibliometro, 
personas que utilizan frecuentemente el Metropolitano y aún no conocen del 
servicio. 
En esta actividad se realizará una recreación donde los personajes de diversas 
publicaciones que se encuentran en el Bibliometro se salieron de sus cuentos y se 
encuentran perdidos y  con ayuda de los usuarios del metropolitano podremos tener 
los libros con sus personajes para continuar con el servicio del Bibliometro.  
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Para ello, 3 a 4 personas se disfrazarán de personajes conocidos de los libros a 
recrear, y se anunciará mediante un megáfono que se han perdido los personajes 
de las publicaciones del Bibliometro, y que las personas que los encuentren tendrán 
una gran recompensa, solo deben regresar al personaje al módulo del Bibliometro 
para continuar con el servicio de préstamos de libros. 
La recompensa para los usuarios que nos ayuden a encontrarlos, será la entrega 
de libros y premios que entregarán los aliados del Bibliometro. 
La activación se realizará en la estación Central cerca a las sedes del Bibliometro 
con mayor capacidad de personas y con un espacio adecuado. 
Tareas 
 Coordinar con los aliados del Bibliometro, para la entrega de premios. 
 Determinar los personajes de los libro del Bibliometro que sean conocidos. 
 Establecer el horario/día en que se llevará a cabo esta actividad. 
 Decorar la estación en que se realiza la actividad, de acuerdo al libro. 
 Representar a los personajes de la obra. 
 Grabar la activación para que posteriormente sea subida al fan page. 
 Fotografiar a los ganadores. 
 Materiales 
 Implementos para la decoración del lugar. 
 Accesorios para la personificación. 
 Megáfono. 
 Módulo en caso no se realice la actividad en la estación central. 
 Marco para fotografías. 
 Cámara de vídeo. 
 Cámara fotográfica. 
 Confetti. 
 Ejemplar del libro. 
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3.3. Implementar una plataforma digital para crear interacción con el público  
El target pertenece al grupo de los millenials, por ende, su principal actividad se 
encuentra en las redes sociales. Al contar con una red social, la más utilizada por 
el target, se establecerá una relación más cercana a fin de informar y entretener 
mediante contenidos referidos a la lectura, promociones, eventos, etc. 
Actividad 1.- Posteo de las actividades y promociones 
Publicación de las diversas actividades generadas por Bibliometro, del aporte de 
una editorial a la bibliodiversidad o alguna promoción que esté vigente para el 
usuario. 
Objetivo: Mantener informado a los usuarios sobre todas las actividades que se 
realicen en el Bibliometro. 
Tareas 
 Coordinación con el diseñador para las piezas gráficas. 
 Posteo de la actividad.  
 Medir las interacciones en la publicación. 
Material 
 Pieza gráfica. 
 Cuadro de medición. 
 
Actividad 2.- Tips del lector 
Publicación de algunos tips, 2 veces a la semana, en el que detallan diferentes 
puntos que un lector puede aplicar. 
Objetivo: Brindar recomendaciones al público y demostrar la preocupación por 
parte del Bibliometro hacia el lector. 
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Tareas 
 Coordinación con el diseñador para las piezas gráficas (imagen o gif). 
 Posteo de los tips. 
 Medir las interacciones en la publicación. 
Material 
 Pieza gráfica. 
 Cuadro de medición. 
 
Actividad 3.- Ocio 
Una actividad de recreación para el usuario, donde se realizan cuestionarios del 
que puede participar para conocer a que personaje literario se parece o de acuerdo 
a su personalidad que tipo de lectura le conviene, etc. 
Asimismo, se realizarán preguntas sobre sus preferencias, el mejor libro que 
leyeron o libros recomendados que podrán encontrar en el Bibliometro como fuera 
de él.   
Objetivo: Brindar información y entretenimiento al público para que pueda ver los 
diferentes materiales, como consecuente se obtendrá interacción por parte del 
público. 
Tareas 
 Coordinación con el diseñador para las piezas gráficas (imagen o gif). 
 Posteo del quiz, pregunta o gif. 
 Medir las interacciones en la publicación. 
Material 
 Pieza gráfica. 
 Cuadro de medición. 
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Actividad 4.- Noticias del mundo de la lectura 
La actividad estará enfocada en las noticias sobre diferentes literarios, escritores, 
lanzamiento de libros o películas basadas en libros. 
Objetivo: Informar al público con las noticias a nivel mundial que respectan a la 
lectura y no solo de los acontecimientos del Bibliometro. 
Tareas 
 Coordinación con el diseñador para las piezas gráficas (imagen o gif). 
 Posteo de la noticia. 
 Medir las interacciones en la publicación. 
Material 
 Pieza gráfica. 
 Cuadro de medición. 
 
Actividad 5.- ¡Feliz cumpleaños! 
Esta actividad consiste en realizar una publicación al iniciar el mes con un saludo a 
todos los cumpleañeros, en el cual se indicará que los cumpleañeros que lleven a 
casa un libro durante ese mes, se les brindará un descuento en un cupcake. 
La efectividad del cupón de descuento puede realizarse a través del Facebook, 
deberán enviar una fotografía de su DNI al inbox para que pueda ser confirmado 
junto a los datos que se tiene del usuario, se entrega un cupón con un código que 
deberá sacar impresión.  
Objetivo: Comunicar y hacer entender a los usuarios sobre la importancia que 
tienen en el Bibliometro. 
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Tareas 
 Coordinación con el diseñador para las piezas gráficas. 
 Posteo del saludo. 
 Envío de mensaje de texto a los cumpleañeros. 
 Confirmación del cumplimiento de entrega de los libros. 
 Medir las interacciones en la publicación. 
Material 
 Pieza gráfica. 
 Diseño del cupón. 
 Cuadro de medición. 
3.4. Promoción del Bibliometro en las principales ferias 
Participación del Bibliometro en las principales ferias de libro del Perú, con la 
finalidad de promocionar en todos los asistentes de las ferias el servicio de 
préstamo de libros, así como el carné de lector frecuente. Entre las principales 
ferias se participarán en las siguientes: 
 Feria internacional de Lima 
 Feria internacional de Arequipa 
 Feria Ricardo Palma (Lima) 
 Feria de editoriales independientes (Lima) 
 Feria de nuevos escritores (Lima) 
 Feria Anti FIL (Lima) 
 Feria del libro viejo de amazonas (Lima) 
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Objetivo: Promocionar el Bibliometro entre los asistentes de las principales ferias 
de libro de la ciudad. 
Tareas 
 Coordinación con la cámara peruana de libro. 
 Campaña de comunicación con la presencia del Bibliometro. 
 Envío de boletines a los usuarios del Bibliometro donde se entreguen 
descuentos. 
 Entrega de carné en las ferias de libros. 
Material 
 Pieza gráfica. 
 Catálogo del Club Bibliometro. 
 Diseño de los descuentos y/o promoción de los libros. 
 
  









CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN 
4.1. Brief creativo– 
1. Datos de identificación 
 Cliente: Usuarios del Metropolitano 
 Fecha: Febrero 2018 
 Campaña: Descubre el Bibliometro 
 Marca: Bibliometro 
 Presupuesto: 284,100.00 
 
2. Público objetivo 
  Usuarios del Metropolitano, hombres y mujeres entre 18 y 25 años. 
 
3. Posicionamiento 
  Una biblioteca que está al alcance de los usuarios en cada viaje, brindando no    
  Solo libros sino historias. 
 
4. Promesa o beneficio 
Los usuarios podrán vivir historias, anécdotas, alegrías y sueños, a través del  
préstamo de un libro. 
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5. Argumentación 
El Bibliometro no sólo ofrece libros, sino fundamentalmente historias para 
viajar. Las personas prefieren tener el libro a su disposición para leerlo en 
lugares y momento de su preferencia, de acuerdo a la disponibilidad de tiempo 
que manejen. 
6. Tono de comunicación 
 60% - emocional 
La campaña tiene un enfoque emocional, pues el Bibliometro no sólo ofrece 
libros, sino fundamentalmente historias para viajar. La conexión entre los 
potenciales usuarios no va ligado al aspecto de la lectura como tal sino lo que 
pueden lograr, como es el hecho de conocer más historias.   
 40% - racional 
El aspecto racional de la comunicación se enfoca en la importancia que los 
usuarios tienen para estar informados y/o nutrirse intelectualmente con la 
adquisición de libro.  
 
7. Eje de campaña 
Se desarrolla en torno a las facilidades que se da al usuario para leer a través 
del servicio de lectura que promueve el Bibliometro. 
 
8. Concepto de campaña 
El concepto visual de la campaña establece una conexión entre “las historias” 
y los viajes. Posicionar el sistema de préstamos de libros como la oportunidad 
de emprender viajes y conocer historias a través de la lectura. 
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9. Mensaje 
El mensaje principal se enfoca en las historias que uno puede conocer a  través 
de los libros. Historias que hacen de un libro un gran viaje. Los beneficios que 
genera contar con el carné de lector frecuente del Bibliometro, con los que el 
usuario podrá tener libros a su disposición y algunas promociones. 
 
10. Copy o slogan 
  Cada viaje, una historia. 
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4.2. Tácticas controladas y no controladas 






Gestión de relaciones públicas con diferentes entidades 
 
Fidelizar al usuario 
con el propósito de 





oportunidades y a 
su vez sea 
recompensado por 
su empeño en la 
lectura. 
 
ETAPA 1:  
Bibliopuntos 
 
-Envío del catálogo a la 
cuenta de los usuarios. 
-Contar con la trivia de 
preguntas una vez el 
usuario desee canjear 
sus puntos. 
-La empresa de 
transporte autoriza el 




--Surge un problema 
con el servidor y no 
llegan los catálogos a 
todos. 
-No contar en el módulo 
del Bibliometro con las 
trivias. 
-La empresa de 
transporte sufre un 
inconveniente con la 
salida de los buses. 











Metropolitano y aún 
no conocen del 
servicio. 
 








-Recreación ambiental y 
física de los personajes, 
según el libro elegido. 
-Establecer el horario en 
el que se hará la 
actividad. 
-Entrega del cupón de 
descuento para el viaje. 
 
-Los vestuarios no estén 
en buena condición o 
completos. 
-El día de la activación 
no hay afluencia de 
personas. 
-El descuento no pueda 
hacerse efectivo en la 
fecha que seleccione el 
ganador. 
Implementación una plataforma digital para interactuar con el público 
 
Crear interacción 
con los usuarios a 
través de 








-Tips del lector 
-Ocio 
-Noticias del 





-Elaboración de piezas 
gráficas 
-Identificar las 
actividades, tendencias y 
noticias. 
-Posteo de la 
información. 
-Publicar en Facebook el 
saludo de cumpleaños 
 
-Computadora 
descompuesta para el 
desarrollo de diseños 
-El encargado se olvide 
de la publicación. 
-No contar con los 
cupones suficientes de 
canje (cupcake). 
 
Promoción del Bibliometro en las principales ferias 
Promocionar el 
Bibliometro entre 
los asistentes de las 
principales ferias de 
libro de la ciudad 
ETAPA 4: 
Participación en 
ferias de Lima 
-Coordinación con los 
organizadores 
-Instalación del módulo 
en la feria 
-Repartir folletos al 
público general 
-Emisión y entrega de 
carné “Lector frecuente” 
-Tardanza en el traslado 
de la logística 
-Sin conexión a internet 
para la emisión del 
carné 
-Olvidar los repuestos 
de tinta o papelería 
-Insuficiente material de 
merchandising 
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V PRESUPUESTO
 
                                                                                                                                                                                                                                                                          Total      284,100.00 
 
Cantidad Unidad de medida Costo por unidad Costo total Veces  al año Total Financiamiento
Programador  de Koha 1 servicio 1500 1,500 2 3,000.00 MML- POR SOLICITAR
Adquisición de premios 200 Premios 10 2,000 11 22,000.00 MML- POR SOLICITAR
impresión de catálogo de bibliopuntos 1 Millar 2,000 2,000 2 4,000.00 MML- POR SOLICITAR
Diseñador gráfico 3 servicios 1,500 4,500 2 9,000.00 MML - ASIGNADO
Boletos de transporte 20 Pasajes 300 6,000 11 66,000.00 CANJE 
Libros de editoriales 100 libros 50 5,000 11 55,000.00 CANJE 
Entradas al cine 20 Entradas 15 300 11 3,300.00 CANJE 
Entradas para el teatro 20 Entradas 50 1,000 11 11,000.00 CANJE 
Inversión en publicidad en redes 1 publicidad 300 300 2 600.00 MML- POR SOLICITAR
Escenografía 1 escenografía 2,000 2000 2 4,000.00 MML- POR SOLICITAR
Grabación y Producción de video  3 Personas 2,000 6000 2 12,000.00 MML - ASIGNADO
Marco selfie 1 marco 200 200 2 400.00 MML- POR SOLICITAR
Impresiones: Banner fondo y rool screen 1 servicio 500 500 2 1,000.00 MML- POR SOLICITAR
Inversión en publicidad en redes 1 publicidad 300 300 2 600.00 MML- POR SOLICITAR
Disfraces 3 disfraces 100 300 2 600.00 CANJE 
Comunity manager de fan page Bibliometro 1 servicio 2,000 2000 11 22,000.00
MML- POR SOLICITAR
Diseñador gráfico 1 servicio 2,000 2000 11 22,000.00
MML - ASIGNADO
inversión en publicidad de redes 1 publicidad 200 200 11 2,200.00
MML- POR SOLICITAR
Actividad 4.- ¡Feliz cumpleaños!   
Cupcakes para la entrega de presente por 
su onomástico.
100 cupcakes 10 1000 11 11,000.00
CANJE 
Stand de feria 1 stand 1,500 1500 4 6,000.00 CANJE 
Diseñador gráfico para piezas gráficas. 1 servicio 1,500 1500 4 6,000.00 MML - ASIGNADO
Merchandising externo: Brochure , 
lapiceros, separador de libros.
1 servicio 2,000 2000 4 8,000.00
MML- POR SOLICITAR
Ambientación de interiores de stand: 
Libreros, libros, tv, etiqueteras, fonf de 
carné Bibliometro.
1 servicio 1,500 1500 4 6,000.00
MML- POR SOLICITAR
Movilidad para transpote de materiales. 2 movilidades 300 600 4 2,400.00 MML - ASIGNADO
Personal para atención y inscripción en el 
bibliometro
3 servicios 500 1500 4 6,000.00
MML - ASIGNADO
Actividad 1.- Posteo de las actividades y 
promociones.                                                         
Actividad 2.- Tips del lector                                                                                                                                                                                   
Actividad 3.- Noticias del mundo de la 
lectura.                                                               
Actividad 4.- Saludo ¡Feliz cumpleaños!                                                      
Actividad 1.- Participación en ferias
Implementar una plataforma digital para crear interacción con el público 
Presupuesto para Campaña de Comunicación "Bibliometro"
Actividad 1.- Catálogo Bibliopuntos
Ejecución de activaciones para la difusión del Bibliometro en estaciones del Metropolitano
Actividad 1.- Perdimos algunos personajes, 
¡ayúdanos a encontrarlos!
Gestión de relaciones públicas con diferentes entidades
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VI EJECUCIÓN 
Calendario de actividades 2018 
 
 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
x x
Programador  de Koha 2 x x x x x x x x
Adquisición de premios 11 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x
impresión de catálogo de bibliopuntos 2 x x
Diseñador gráfico 2 x x x x x
Boletos de transporte 11 x x x x x x x x x x x
Libros de editoriales 11 x x x x x x x x x x x
Entradas al cine 11 x x x x x x x x x x x
Entradas para el teatro 11 x x x x x x x x x x x
Inversión en publicidad en redes 2 x x x x
Actividad 2 x x
Escenografía 2 x x
Grabación y Producción de video  2 x x
Marco selfie 2 x x
Impresiones: Banner fondo y rool screen 2 x x
Inversión en publicidad en redes 2 x x
Disfraces 2 x x
x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x
Comunity manager de fan page Bibliometro 11 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x
Diseñador gráfico 11 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x
inversión en publicidad de redes 11 x x x x x x x x x x
Actividad 4.- ¡Feliz cumpleaños!   
Cupcakes para la entrega de presente por 
su onomástico.
11
x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x
Stand de feria 4 x x x x
Diseñador gráfico para piezas gráficas. 4 x x x x
Merchandising externo: Brochure , 
lapiceros, separador de libros.
4
x x x x
Ambientación de interiores de stand: 
Libreros, libros, tv, etiqueteras, fonf de carné 
Bibliometro.
4
x x x x
Movilidad para transpote de materiales. 4 x x x x
Personal para atención y inscripción en el 
bibliometro
4




Actividad 1.- Catálogo 
Bibliopuntos
Actividad 1.- Perdimos algunos 
personajes, ¡ayúdanos a 
encontrarlos!
Actividad 3
Actividad 1.- Posteo de las 
actividades y promociones. / 
Actividad 2.- Tips del lector / 
Actividad 1.- Participación en 
ferias
Septiembre Octubre Noviembre DiciembreMarzo Abril Mayo Junio Julio Agosto








1) En el proyecto Bibliometro no hemos encontrado estrategias sostenibles de 
comunicación para posicionar el nuevo sistema de lectura que brinda el 
servicio gratuito de préstamo de libros con la obtención del carné de lector 
frecuente. En base a ello, nuestro objetivo principal es realizar una campaña 
de comunicación para  promocionar, difundir y dar a conocer el servicio del 
Bibliometro y los beneficios que tienen los lectores al inscribirse. 
 
2) El sistema de préstamo de libros  “Bibliometro” se encuentra ubicado en una 
zona céntrica y accesible a las personas que usan el servicio del 
Metropolitano en la estación central; sin embargo para la gran mayoría de 
transeúntes no era visible, por lo que se propone realizar actividades que 
fomenten el uso del servicio del Bibliometro. Asimismo, se plantea realizar 
una activación donde las personas puedan interactuar enterándose de la 
bibliodiversidad de libros que pueden llevar a casa para una enriquecida 
lectura. Además, se propone ampliar un mayor contenido en la plataforma 
digital. 
 
3) Del diagnóstico se deduce que los usuarios del Bibliometro usan el servicio 
de préstamos con poca frecuencia, entre las causas podemos evidenciar que 
las adquisiciones de libros no son constantes; sin embargo cuentan con una 
bibliodiversidad muy amplia, la misma que se propone promocionar a través 
de la plataforma digital, para que los usuarios sepan las  lecturas que se 
pueden encontrar en el Bibliometro. 
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4) Una situación problemática del Bibliometro es solo recibir presupuesto 
definido para infraestructura, muebles, logística, impresiones y personal a 
laborar, por lo que se propone realizar un trabajo constante y eficiente de 
relaciones públicas para gestionar diversos canjes que beneficiarán al 
usuario en cada actividad propuesta. Además, estos canjes permitirán 
desarrollar las estrategias de comunicación presentadas dándoles 
beneficios adicionales a los usuarios del Bibliometro.  
  








 Una vez culminada la campaña, se evaluará el rendimiento y eficacia 
de las actividades, como también el logro de los objetivos propuestos 
ya que son los determinantes para modificar o mantener alguna 
actividad. 
 De este modo, el primer método de evaluación se regirá de acuerdo a 
la cantidad de usuarios que adquirieron el carné de Lector Frecuente a 
comparación de meses anteriores en el 2017. 
 Si mensualmente se cuenta con un promedio de 600 inscritos, 
significa que la campaña ha tenido el resultado esperado. 
 De contar con una cantidad referente a 200 inscritos, indica que la 
campaña no tuvo el impacto esperado y para ello se evaluará 
nuevamente las estrategias para replantearlas. 
 Además, se medirá la cantidad de personas que han solicitado libros en 
ese tiempo, cantidad que debe aumentar en comparación a otros meses 
ya que por lo general se cuenta con nuevos inscritos más no préstamos 
continuos de libros. 
 Por otro lado, se realizará una encuesta a la misma cantidad de 
personas que se consultó inicialmente, a fin de determinar si a la fecha 
son parte o están más informados sobre el Bibliometro. 
 Finalmente, se realizará una entrevista al encargado del Bibliometro para 
que pueda indicar si se generaron cambios positivos o hubo una mejora 
pero no la esperada. 
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ANEXO 1 
MODELO DE CUESTIONARIO 
 
Datos del encuestado 
  




b) Femenino  
 
Paradero del Metropolitano con más frecuencia de uso 




a) Estudiante b) Desempleado c) Trabajador 
d) Estudiante y trabajador   
I. Sobre el Metropolitano  
 
1.- ¿Con qué frecuencia usa el Metropolitano? 
 
a) Diario b) Interdiario c) Algunas veces a la semana. 
d) Algunas veces al mes    
2.- ¿En qué turnos del día utilizas con mayor frecuencia el Metropolitano? 
 
a) Mañana y tarde  entre (7:00 a.m.  a 4:00 p.m.) 
b) Mañana y noche  entre (7:00 a.m. a  10: 00 p.m.) 
c) Tarde y noche  entre (4:00 p.m. a 10:00 p.m.) 
3.-  Cuando usas el Metropolitano, ¿En qué momento cuentas con tiempo libre? 
 
a) Mañana b) Tarde c) Noche  
4.- Utilizas el servicio del Metropolitano para: 
 
a) Ir al trabajo b) Ir a mi centro de estudio c) Ir al trabajo y estudio  
d) Otro (especificar):   
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5.- ¿Has transitado en la estación central del Metropolitano? 
 
a) Sí      b) No 
6.- ¿Qué actividad realizas mientras viajas en el Metropolitano? 
 
a) Uso el celular para ver Redes sociales/ internet 
b) Uso el celular para escuchar música 
c) Uso el celular para leer. 
d) Leo una revista o libro físico 
e) Descanso o duermo  
 
II. Sobre actividades de ocio 
 
7.- ¿Qué actividad realizas predominantemente en tu tiempo libre durante el día? 
 
a) Veo películas  b) Leo libros c) Juego en línea 
d) Paseo  e) Realizo deporte  
8.- ¿Cuántos libros lees al año? 
 
a) Ningún libro b) 1 libro c) De 2 a 3 libros 
d) De 4 a 7 libros. e) De 8 a más libros  
 
9.- ¿Cuántas horas le dedicas a la lectura a la semana? Incluye, libros, diarios, etc 
 
a) 1 hora  b) Entre 2 a 3 horas. c) Entre 2 a 3 horas. 
d) Entre 4 a 5 horas e) Entre 6 a 7 horas. f) De 8 horas más 
10.- ¿Qué estilo de lectura prefieres? 
 
a) Obras literarias b) Revistas c) Cuentos cortos 
d) Historietas e) Otros (especificar):   
 
11.- ¿Has visitado una biblioteca librería en los últimos 2 años? 
 
a) Sí  b)  No 
12.- Si la respuesta anterior es NO: ¿Por qué? 
 
a) Tiempo  b)  Ubicación  c)  Encuentro información en internet 
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d) No me interesa la lectura 
 
III. Sobre el Bibliometro  
 
13.- ¿Conoces o tienes referencia del Bibliometro de la estación central del metropolitano? 
 
a) Sí  b) No (Si esta es su respuesta, aquí culmina la encuesta) 
 
14.- ¿Cómo te enteraste del Bibliometro? 
 
a) Lo vi en la estación central  b) Por las noticias (Tv, radio, diario, etc.) 
c) Por las redes sociales  d) Por amigos y/o conocidos  
15.- ¿Qué servicio brinda el Bibliometro? 
 
a) Venta de libros b) Pagos y recarga de tarjetas 
c) Préstamo gratuito de libros d) Venta y préstamo de libros 
16.- ¿Sabes cuánto cuesta el servicio del Bibliometro? 
 
a) Es gratuito b) Se paga por libro que se presta 
c) Se paga por el carné d) Se deja un documento para el libro 
17.- ¿Qué te parece el servicio que brinda el Bibliometro? 
 
a) Muy bueno b) Bueno  c) Regular 
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ANEXO 2 
CARTAS DE ALIADOS 
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ANEXO 3 
    STORY BOARD DE ACTIVACIÓN 



























Plano general/ Fijo 
Acción: Durante la noche, los personajes salen de 
los libros del Bibliometro, se dispersan por la 
estación del Metropolitano 
Audio: Música suspenso 
Plano medio/ Fijo 
Acción: Promotor del Bibliometro se da cuenta 
de la desaparición de los personajes de los libros. 
Audio: Que extraño, ¡los personajes se 
escaparon! 
Plano detalle/ Movimiento 
Acción: Anuncios de búsqueda de personajes 
en diferentes lugares de la estación central. 
Audio: Sonido movimiento rápido de cámara  
Plano general/ Movimiento 
Acción: Los personajes transitan junto a los 
usuarios del Metropolitano. 
Audio: Ambiental  
Plano general/ Movimiento 
Acción: Un personaje que se encontraba en el 
Metropolitano baja del bus, a la misma vez que 
un encargado del Bibliometro hace el anuncio de 
búsqueda de personajes.  
Audio: Ambiental  
Plano medio/ Movimiento 
Acción: Un encargado entrega a los usuarios 
anuncios acerca de los personajes que se 
buscan. 
Audio: Ambiental  


































Plano detalle/ Fijo 
Acción: Se muestran las reacciones de los usuarios al 
ver el anuncio entregado y tener cerca a uno de 
ellos. 
Audio: Ambiental 
Plano general/ Movimiento 
Acción: Promotores se observan contentos al ver 
llegar a uno de los personajes. 
Audio: Ambiental  
Plano general/ Fijo 
Acción: Los libros se encuentran completos con cada 
personaje en su historia correspondiente. 
Audio: Ambiental  
Plano general/ Fijo 
Acción: Un usuario lleva a un personaje al módulo 
del Bibliometro. 
Audio: Ambiental 
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   ANEXO 4 
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   ANEXO 6 
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Tazas con mensajes relacionados a la lectura: 
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ANEXO 7 
DISEÑO DE STAND DEL BIBLIOMETRO 
 
 
 
